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Disciplina: CCA0321 - PROJETO EXPERIMENTAL - PROMO. DE VENDAS E MERCHA.
DESCRICAO DO PLANO DE ENSINO
PROJETO EXPERIMENTAL - PROMOCAO DE VENDAS E MERCHANDISING
PERFIL DO DOCENTE

Graduado em Publicidade & Propaganda, Propaganda e Marketing/Producgéo Publicitaria ou areas afins, com titulagéo
minima de especialista lato sensu, preferencialmente mestre ou doutor. Experiéncia profissional de, pelo menos, 5 anos
na area de promocgao de vendas e merchandising, com dominio teérico e pratico das ferramentas promocionais voltadas a
producado de campanhas de promogao de venda e merchandising, habilidade e criatividade na orientacao, organizacao e
coordenacao das etapas de fundamentagado de um briefing promocional e na criagdo de campanhas que envolvam desde
o comercial de televisdo para uma promocao, os materiais impressos da campanha de promocéao até os materiais de PDV
e destinados ao trade utilizados numa campanha de promogéao de vendas e merchandising. Experiéncia de, pelo menos, 2
anos na docéncia superior. Curriculo Lattes atualizado.

CONTEXTUALIZACAO

Ha muito a promocéo de vendas valorizou o seu papel no mix das ferramentas do marketing, ganhando maior destaque nas
estratégias de vendas das empresas.

Juntamente com o merchandising, além do ?status? de atividade indispensavel no processo de acelerar as vendas e
provocar demanda, a promog¢&o ganhou investimentos e verbas préprias para realizagdo de campanhas. Antes disto, quase
que a totalidade do bolo publicitario ficava para a propaganda, deixando uma fatia muito pequena para as atividades da
promocao de vendas e do merchandising.

Esse novo destaque com uma utilizagdo mais rotineira trouxe uma grande confuséo na conceituagéo tedrica do que é
promocéao e do que € merchandising, tal qual como acontece no casamento e nos conflitos que dele surgem. A mais comum
das confusdes com o merchandising se da com a promogao de vendas, e nem poderia deixar de ser, pois ambas as areas,
em muitos pontos, quase nao tém fronteiras.

O fato de promocgao de vendas se constituir no esfor¢o de levar o produto até o consumidor - atacando-o no pdv -, deixando-a
mais perto do varejo e da caixa registradora, faz com que muitas pessoas ?misturem as estacdes? e confundam ambas as
atividades.

Quando uma campanha de propaganda é criada, sao desenvolvidas pecas e materiais para o ponto-de-venda, seguindo a
mesma programacao visual e enfoque do tema desta campanha, e ao colocarmos estas pec¢as no ponto-de-venda, o
merchandising esta usando a propaganda como um veiculo para implementar sua estratégia de impulsionar as vendas junto
ao trade.

Muito contribuiu para essa nova dindmica alguns avancgos tecnolédgicos, como a impressao digital, permitindo grandes
formatos em diversos materiais; a impressao ?on demand?, permitindo direcionar mensagens com técnicas do CRM; e mais
recentemente, o surgimento das novas midias ?/ndoor?, como a TV ?in-store? cujos conteudos séo fornecidos por redes a
cabo com adaptacdes ou versdes sob medida da programacgao dos canais exibidas em supermercados lojas de
departamentos e shoppings.

Tudo isto permitiu que a comunicagao no ponto de vendas tivesse novas performances e beleza de layouts, acompanhando a
unidade visual das campanhas de propaganda que vendem apenas caracteristicas e beneficios dos produtos. Desta forma, a
atividade promocional valeu-se do novo aparato e assim ganhou félego para manter-se na corrida pela conquista dos
consumidores, falando diretamente com eles no ponto de vendas, através das faixas de gondolas, ? danglers?, ? wobblers?,
adesivos de chao, ?blimps?, ? displays?, ? clips trip?, ?mobiles?, ? fotens? entre outros.

Além disto, as ja conhecidas formas de participacdo dos consumidores em promogdes como o ?cupom? enviado para um
CEP promocional ou depositado numa ?urna? deixada no ponto de venda participante, surgem com freqiiéncia novas
modalidades de participagdo dos consumidores da era digital junto as promogdes, como o ?torpedo? enviado via ?SMS? pelo
celular ou um ?hot site? criado especialmente para dar mais visibilidade ao publico usuario de internet, apenas essas duas
para ilustrar.

Aliadas a este novo aparato, fortificaram-se as agoes tradicionais, envolvendo no mesmo esforgo promocional, as equipes de
venda, os revendedores e consumidores, aumentando assim a sinergia das promog¢des. A importancia do envolvimento
destes publicos é fundamental para os segmentos da industria e do comércio, pois motivando equipes, melhoram o
relacionamento com o ?frade? e atraem muito mais consumidores através de uma linguagem que reflete vantagens.

Hoje, tamanha é a similaridade dos produtos existentes, que a diferenca entre eles se faz de fato na hora da compra, no
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momento de exibi-lo, quando a decisdo do consumidor se cristaliza a partir dos apelos sobre as vantagens temporarias,
prémios e brindes oferecidos nas promocgdes.

Portanto, ao que impdem a competicdo no mercado de trabalho, a disciplina deve capacitar o aluno na plena habilidade

pratica, além do dominio conceitual e tedrico para a identificagdo, planejamento, técnica e pratica destas duas ferramentas de
marketing, contribuindo para a formacgao de sua visao critica sobre campanhas de promog¢ao de vendas e merchandising.

EMENTA

Marketing Promocional / Promogao de Vendas e Merchandising no Composto de Marketing.

Briefing Promocional. Planejamento e Pe¢as da Campanha.
OBJETIVO GERAL

1. Capacitar o aluno na criagdo de campanhas de promocgao de vendas voltadas ao crescimento das vendas e
comercializagéo de produtos junto as equipes de venda das empresas, ao trade de revendedores e aos consumidores
finais;

2. Desenvolver no aluno as competéncias essenciais para o planejamento e o desenvolvimento de uma campanha
promocional em todas as possiveis modalidades, mecénicas e dinamicas utilizadas na atualidade.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Capacitar o aluno no uso das ferramentas promocionais conhecidas e, experimentalmente, introduzi-las na comunicagao
destas campanhas;

2. Introduzir a formacao do pensamento critico sobre a linguagem e a estética de campanhas de promocao e também as
habilidades de reconhecimento das inten¢gdes de venda que estdo por tras das estratégias promocionais;

3. Desenvolver no aluno na criagdo de regulamentos, logomarcas, adequacao de prémio aos publicos envolvidos nas
campanhas de promogao.

CONTEUDOS
Unidade 1
REVIEW
Marketing Promocional / Promogao de Vendas e Merchandising no Composto de Marketing.
1.1 Composto de marketing, Principios basicos e No¢des gerais.
1.1.1 Revisao de conceitos e definigoes.

1.1.1.1 Propaganda comercial vs. Propaganda institucional vs. Propaganda de varejo
vs. Promocao de vendas vs. Promocao institucional vs. Merchandising.

1.1.1.2 Caracteristicas e aplicagao das técnicas.

1.1.1.3 Produto, preco, distribuigdo, comunicacao.

1.1.2 Composto de comunicag¢do promocional.

1.2.2.1 Estratégia de comunicacgao.

1.2.2.2 Propaganda, publicidade, marketing promocional, venda pessoal.
Unidade 2

BRIEFING PROMOCIONAL

Composto de Promogao de Vendas / Merchandising.

2.1 Marketing promocional, Promogao de vendas, Merchandising.

2.1.1 Promocéo de vendas e merchandising.
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2.1.1.1 Promocgao de vendas.
2.1.2 Publicos envolvidos.
2.1.2.1 Forga de Vendas ? Aumentando a eficiéncia:

2.1.2.1.1 Motivacao de equipes, Comissao, Prémio de Incentivo,
Convencgéo de vendas, Treinamento.

2.1.2.2 Revendedores ? Estimulando o trade:

2.1.1.2.1 Vantagens financeiras, Vantagens publicitarias, Concursos.
2.1.2.3 Consumidores ? Acelerando as vendas:

2.1.3.2.1 Regulamentos.

2.1.3.2.2 Concurso, sorteio, vale-brinde.

2.1.3.2.3 Amostra gratis, brindes.
2.1.3.2.4 Cuponagem em jornais e revistas.

2.1.3.2.5 Desconto, liquidagéao, saldo, reducao de preco.
2.1.3.2.6 Demonstracao, degustagao.

2.1.3.2.7 Troca de embalagens.

2.1.3 Briefing Promocional.

2.1.3.1 Cenario do mercado e do produto.

2.1.3.2 Estratégia promocional e objetivos da empresa.
2.1.3.3 Prémio e adequacao ao target.

2.1.3.4 Mecénica de premiacao e formas de participagao.
2.1.3.5 Regulamento da promocao.

2.1.4 Promocéo na internet.

2.1.4.1 Introducao.

2.1.4.2 Marketing promocional na internet (Blogs, Hot sites e Midias sociais).

2.1.4.3 Fundamentos.
2.1.5 Merchandising.

2.1.5.1 Defini¢do e conceito.

2.1.5.2 Tipos.

2.1.6 Calendario promocional.

2.1.6.1 Produto e/ou linha de produtos.

2.1.6.2 Semestral e/ou anual.

2.1.6.3 Fatos especificos, Datas promocionais, Datas festivas,
Razdes sazonais, Aniversarios.

Unidade 3

MIDIA E CAMPANHA

Planejamento e Pecas da Campanha.

3.1 Promocgéao e merchandising no plano de marketing e comunicagéo.
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3.1.1 Plano de marketing.

3.1.1.1 Definicao e conceito.

3.1.1.2 Estrutura do Plano de promogéo e merchandising.
3.1.1.3 Remuneracéo.

3.2 Departamento de promogao e merchandising ha empresa.
3.2.1 Fungbes ou atividades de responsabilidade do setor.
3.2.1.1 Pesquisa e analise.

3.2.1.2 Atividades do planejamento.

PROCEDIMENTOS DE ENSINO

RECURSOS

A utilizagao de recursos audiovisuais para a disciplina é fundamental, portanto recomendada, de forma que o professor traga
para os alunos exemplos da atualidade de campanhas promocionais realizadas em televiséo e de diferentes impressos
utilizados junto ao trade e também no PDV, junto ao consumidor.

O professor deve também estimular que os alunos busquem estes materiais em pontos de venda ou na internet para discutir
exemplos e cases no intuito de promover maior entendimento das aulas expositivas.

PROCEDIMENTO AVALIAGAO

Os procedimentos de avaliagdo devem ser orientados através dos seguintes preceitos:

1 ? Trabalhos individuais ou em grupos com nimero de componentes (maximo de quatro) definido a partir do numero de
alunos na turma;

2 ? Os trabalhos devem ser entregues em prazos definidos pelo professor a partir do calendario académico, considerando
uma entrega antecipada da parte escrita (Briefing, Planejamento de Midia) em relacdo a data limite da AV;

AV1 ? Trabalho Pratico, sendo:
- Trabalho de Campo, valendo 5,0 (cinco pontos);
- Briefing Promocional, valendo 5,0 (cinco pontos).

AV1 ? Trabalho de Campo e Briefing:

Em grupo com até 4 (quatro) alunos para apresentagdo em classe ou laboratério. O trabalho do grupo consiste num
levantamento de materiais impressos, fotografias de PDVs, campanhas veiculadas em TV, anuncios de revista e jornal, fotos
de outdoor, busdoor utilizados em campanhas promocionais de forma a investigar objetivos promocionais, logomarcas,
regulamentos e mecanicas promocionais. O objetivo é buscar referéncias que ajudem a construir a campanha promocional
escolhida pelo grupo. O grupo devera apresentar o Trabalho de Campo impresso como Pesquisa Referéncial para o
desenvolvimento do Briefing, que consiste nos itens:

- Estratégia da promocéo;

- Objetivos da promogao;

- Mecénica promocional;

- Definicdo e Adequacéao do prémio ao farget,

- Outros pertinentes e solicitados pelo professor.

O referido Trabalho de Campo deve proporcionar subsidios suficientes para elaboragdo de um Briefing Promocional (modelo
adotado para a disciplina) que possa nortear a criagao de pegas de uma campanha de promogéao de vendas (pegas exigidas
pela disciplina). Tanto a pesquisas de campo para identificacdo dos materiais impressos quanto o desenvolvimento do

briefing promocional devem ser apresentados para obter pontuacdo em AV1. Da mesma forma que as pecas da campanha
promocional irao compor a nota de AV2 da disciplina conforme a definicdo do professor.
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AV2 ? Trabalho Pratico, sendo:

- Planejamento de Midia, valendo 5,0 (cinco pontos);

- Campanha Promocional, valendo 5,0 (cinco pontos).
AV2 ? Campanha Promocional e Planejamento de Midia:

E obrigatério que a campanha apresentada seja constituida de um Planejamento de Midia (modelo adotado para a disciplina)
que possa nortear a veiculacdo e estabelecer a complementaridade das pecas obrigatoriamente solicitadas.

AV3 ? Somente para o conteudo da AV2 se admite a apresentagdo em AV3, uma vez que o conteudo da AV1 (Briefing) da
subsidios a conclusao do trabalho pratico na AV2(Campanha).

BIBLIOGRAFIA BASICA

1. COSTA, Antonio R. MARKETING PROMOCIONAL PARA MERCADOS COMPETITIVOS ? 22 edigéo ? Ed. Atlas ? Sdo
Paulo, 2003.

2. BLESSA, Regina. MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA ? 42 edi¢do ? Ed. Atlas, 2006.

3. LAS CASAS, Alexandre Luzzi. MARKETING: CONCEITOS, EXERCICIOS E CASOS - 32 edicdo - Sdo Paulo: Editora Atlas,
2004

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR

1. FERRACCIU, Jo3o de Simoni Soderini, PROMOQAO DE VENDAS NA TEORIA E NA PRATICA ? 52 edicdo - Sdo Paulo:
Makron Books, 2002.

2. LAS CASAS, Alexandre Luzzi. MARKETING: CONCEITOS, EXERCICIOS E CASOS - 32 edicéo - Sao Paulo: Editora Atlas,
2004.

3. DAUD, Miguel & RABELLO, Walter. MARKETING DE VAREJO ? 12 Edigcao ? Editora Bookman, 2007.

4. SHIMP, Terence A. PROPAGANDA E PROMOGAQ: Aspectos complementares da comunicagéo integrada de marketing -
58 edicéao - Porto Alegre: Editora Bookman, 2002.

INDICAGAO MATERIAL DIDATICO

Livro: MARKETING PROMOCIONAL PARA MERCADOS COMPETITIVOS
Autor: COSTA, Antonio R.
Edicdo: 22 Ano: 2003

ISBN: 85-224-3277-5 Editora: ATLAS

PARTE I DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 1 ? Marketing Promocional/Promoc3o de Vendas e Merchandising: sua localizagdo no Composto de
Marketing.

NUMERO DE PAGINAS: 38 (PAGINAS 17 A 54)

NOME DO CAPITULO: CAP. 2 ? Composto de Comunicagio Promocional.

NUMERO DE PAGINAS: 09 (PAGINAS 55 A 63)

PARTE Ill DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 6 - Promogdo e Merchandising no Plano de Marketing e Comunicagdo.

NUMERO DE PAGINAS: 17 (PAGINAS 263 A 279)
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Livro: MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA
Autor: BLESSA, Regina

Edi¢do: 22 Ano: 2001

ISBN: 85-224-2843-3 Editora: ATLAS

PARTE 1 DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 1 ? Conceitos.

NUMERO DE PAGINAS: 06 (PAGINAS 17 A 22)
PARTE 2 DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 2 ? Merchandising.
NUMERO DE PAGINAS: 04 (PAGINAS 23 A 26)
PARTE 10 DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 10 ? A¢bes Promocionais.
NUMERO DE PAGINAS: 17 (PAGINAS 89 A 106)
PARTE 11 DO LIVRO

NOME DO CAPITULO: CAP. 11 ? Material de Ponto de Venda.
NUMERO DE PAGINAS: 028 (PAGINAS 107 A 135)
Livro: MAKETING: CONCEITOS, EXERCICIOS E CASOS
Autor: LAS CASAS, Alexandre Luzzi

Edicdo: 42 Ano: 2004

ISBN: 85-224-1542-0 Editora: ATLAS

NOME DO CAPITULO: CAP. 9 ? Promog3o.

NUMERO DE PAGINAS: 28 (PAGINAS 244 A 272)
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