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Resumo

Este artigo pretende analisar e compreender aimportancia
do preco nas atuais estratégias de comunicacio das
marcas. Num momento em que Portugal atravessa uma
grave crise econdémica e uma forte contencao ao nivel
do consumo, varias marcas optaram por reintroduzir
o elemento preco na sua comunicagdo como forma de
atrair novos clientes, fidelizar os habituais e aumentar
a sua notoriedade junto do ptublico-alvo. Mas sera a
comunicacdo do preco transversal a todas as categorias
de produto? Qual a opinido do consumidor sobre esta
alteracao? Sera esta uma tendéncia a manter-se no
futuro? Pararesponder a estas questoes foram analisados
artigos e relatorios e realizadas entrevistas a profissionais
das areas de estudo de mercado, publicidade, marketing,
comunicacao e consumo e a consumidores.
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Introducgao

As tendéncias de consumo demonstram que
os comportamentos dos consumidores estdo a mudar
(Arnold, 2009). Até a primeira década do século XXI, os
teoricos viviam ainda o entusiasmo pés-moderno ligado
as emocoes, ao hedonismo, a liberdade e a criatividade
(Hlouz, 2009, Ribeiro 2011), segundo o qual o consumo
era considerado o centro da atividade social (Shields,
1992; Miller, 1995). Contudo, a partir de 2007, e segundo
alguns autores, devido a crise econémica mundial (Dutt
e Padmanabhan, 2011; Voinea e Filip, 2011), comecaram
a observar-se praticas de consumo tidas como mais
conscientes, responsaveis e sustentaveis, que consistem,
por exemplo, na avaliacdo de necessidades e desejos,
numa atitude mais cautelosa e ponderada, na aquisicao
de produtos ecoldgicos e numa maior preocupagao com
os direitos dos trabalhadores e dos animais (Carr et al.,
2012). Estas novas praticas de consumo tém, na opiniao
de alguns autores, levado a uma redefinicdo do que é
considerado luxo e a uma nova defini¢ao de status, bem

como ao aparecimento de um novo tipo de consumidor,
mais participativo, ecolégico e solidario, e menos gastador
(Arnold, 2009; Wells et al., 2011; Ribeiro, 2011b). Em
Portugal, a contenc¢ao dos gastos tem sido visivel ndo s6
na diminuicao do uso de cartdes de crédito e na queda
das vendas de retalho, mas também no aumento dos
utilizadores de sites de descontos e dos consumidores
que utilizam vales de desconto.

Ao longo dos anos de maior prosperidade
econdémica, muitas marcas focaram-se na transmissao
de mensagens emotivas e simbdlicas, comunicando
valores premium, enfatizando distin¢ao, prestigio e
requinte, prometendo ao seu consumidor um sentimento
de superioridade e diferenciacao (Alléres, 1997;
Passarelli, 2010). Com as mudancas no comportamento
do consumidor, diversas marcas alteraram as suas
estratégias, passando a comunicar aspetos mais
funcionais do seu produto ou servico — como as
caracteristicas, o desempenho e, sobretudo, o preco
(Figueiredo e Ribeiro, 2013).

Este artigo aborda a relagdo entre a crise
econdémica, a contencdo ao nivel do consumo e as
transformacbes dos consumidores e as estratégias
de comunicac@o das marcas, procurando perceber a
importancia do prego nas atuais decisdes de comunicacao
das marcas. Sera a comunicacdo do preco transversal
a todas as categorias de produto? Qual a opinido do
consumidor sobre esta alteracao? Sera uma tendéncia
a manter-se no futuro? Para responder a estas questoes
foram analisados artigos e relatorios e realizadas
entrevistas a profissionais e académicos das areas de
estudo de mercado, publicidade, marketing, comunicagio
e consumo e a consumidores. A releviancia desta
investigacdo prende-se com o facto de esta ser uma
realidade atual, recente e pouco estudada e que carece de
uma compreensao mais profunda e sustentada.

1.Tendéncias de Consumo e Comunicacao:
Frugalidade, Precos e Descontos

A crise econdmica mundial de 2007 trouxe
consigo novas tendéncias de consumo e comunicacgao
(Dutt e Padmanabhan, 2011; Voinea e Filip, 2011).
Destas, tém particular relevancia as que se encontram
ligadas ao preco. Como refere a diretora de marketing
do ClubeFashion, Diana Castello Branco (2003), num
artigo de opinido para o jornal Briefing, “os clientes estdo
cada vez mais informados, e no momento de escolha,
ganha vantagem a oferta que se apresentar como
a mais barata, a mais em conta, a de preco inferior
(...) Nado é por isso surpreendente a multiplicacdo de
antincios, jingles, mailings e montras com a palavra
‘desconto’ em destaque”. Estudos realizados nos tltimos
quatro anos pelo The Consumer Intelligence Lab
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(C-Lab), um laboratério de investigacdo especializado
no conhecimento e na anélise de comportamentos e
tendéncias de mudanga do consumidor portugués, e
pela GfK, empresa de estudos de mercado, tém vindo
a identificar tendéncias de consumo que reforcam a
importancia do preco junto dos consumidores, que
passam, sobretudo, pela frugalidade, isto é, por uma
maior contencdo na compra, e pela dinamica das
promocoes e descontos.

A tendéncia da neofrugalidade foi apresentada
pela GfK, em 2010, apés a realizacao de um estudo
que indicava que os portugueses estavam a ter um
comportamento mais moderado e consciente no consumo.
Apesar da inovacdo, funcionalidade e facilidade de
utilizacdo serem aspetos que pesavam na hora de compra,
o preco distinguia-se como o fator mais importante para
os consumidores portugueses. Carmen Castro, account
manager da empresa, explica alguns comportamentos
associados a esta tendéncia: “cada vez mais a compra
é planeada, é feita uma lista de compras, nem que seja
mentalmente, de maneira a que a pessoa chegue a loja
e ndo se perca e ndo compre o que é supérfluo”.

De acordo com o C-Lab, em 2010, a frugalidade,
definida pelo laboratério como “uma atitude perante
a vida que se traduz num quotidiano com menos
consumo, menos desperdicio, mais valorizacao pessoal
e menos dependéncia dos bens materiais”, ainda nao era
considerada uma tendéncia, uma vez que era observada
apenas num segmento mais jovem da populacdo
portuguesa, com idades entre os 20 e 30 anos, que
indiciavam uma nova forma de estar e uma mudanca
de novas prioridades, passiveis de serem realizadas
com menos recursos. Contudo, entre 2011 e 2012,
esse “frugalismo geracional” parece ter-se cimentado
em toda a sociedade portuguesa com o aumento de
comportamentos mass market. Segundo dados do estudo
“O Consumidor na Crise” (abril 2012), 73,4 por cento dos
inquiridos aumentaram a compra de produtos de marca
propria nos tltimos meses, 63,1 por cento utilizavam
cada vez mais cartGes de fidelizacao e taloes de desconto,
54,9 por cento aproveitavam cada vez mais as promog¢oes
para comprar quantidades maiores e armazenar, 38 por
cento utilizavam de forma mais cuidadosa os produtos
da casa ou de higiene, 35,6 por cento consideravam
como prioridade méaxima renegociar/rever todos os
contratos, 23,6 por cento foram menos vezes aos Centros
Comerciais, comparativamente com 2011, 23,8 por
cento evitavam certos corredores do supermercado/
hipermercado para nio se sentirem tentados, 77,8 por
cento afirmavam estar a evitar cada vez mais usar o cartao
de crédito para se autodisciplinarem e 73,8 por cento
reconheciam preferir pagar as despesas com cartdo de
débito para ficarem com um registo mais detalhado dos

seus gastos. Clara Cardoso, do C-Lab, esclarece: “hd sem
divida um envolvimento no processo de compra as vezes
surpreendente ao nivel do shopping around. A atencao
que as pessoas estdo a dar a tudo o que é comunicacdo
de prego, comunicagdo ligada a promocées, o esforgo que
as pessoas fazem para, em todas as areas da sua vida,
fazerem a compra mais inteligente possivel”.

A sociedade discount foi identificada pelo C-Lab
em 2012 no estudo “A comunicagdo na crise e novos
paradigmas” e é uma tendéncia que se refere ao facto de
o consumidor estar cada vez mais convencido de que o
preco de etiqueta é uma mera referéncia, convicto de que
num determinado momento ou através de determinado
mecanismo conseguira adquirir o produto com desconto.
Como consequéncia, o nimero de consumidores “deal
hunters” que aderem aos negocios e ofertas de cupdes
online, que utilizam vales de desconto e comparam precos
tem vindo a aumentar. Em 2011 foram emitidos em
Portugal mais de 100 milhdes de cupdes e a percentagem
de consumidores que os utilizam aumentou 40 por cento
entre 2011 e 2012 (Pacsis).

A Trendwatching, empresa independente que se
dedica a pesquisa de tendéncias emergentes no ambito do
consumo, apresentou em 2011 outras duas tendéncias que
realcam a importancia que o preco tem vindo a adquirir
junto dos consumidores: o “pricing pandemonium” e o
“dealer-chic”.

A primeira caracteriza-se pela procura de ofertas
e descontos especiais, favorecida pelas novas tecnologias.
Hé uma “corrida” aos precos baixos, as promogoes e aos
sites de descontos. Sdo cada vez mais os consumidores
que estdo permanentemente conectados e que fazem
parte de redes e grupos exclusivos, possibilitando-os de
ter conhecimento em primeira mao de novas promogoes,
que rapida e facilmente disseminam pelas redes sociais,
e receber e exigir ofertas especificas e limitadas. Sao
também cada vez mais os consumidores que utilizam
aparelhos moveis e aplicativos que lhes permitam
encontrar e receber ofertas dinamicas no ponto de venda
ou comparar pregos online. Esta tendéncia levou a uma
proliferacdo de sites de compra em grupo ou vendas
para membros, de vendas-relampago, descontos locais e
precos dinamicos. Tornou-se comum encontrar produtos
e servicos como tecnologia de tltima geracéo, estadias em
hotéis e resorts de luxo, viagens ou roupa e acessorios de
marca a precos low cost.

A segunda tendéncia remete para uma sensacao
de “esperteza”, orgulho, empenho e controlo, e ndo de
vergonha, por ter de recorrer a solucdes mais baratas.
O consumidor sempre tentou conseguir boas ofertas,
mas a recorréncia dessa procura aumentou. Se antes
a procura por ofertas exclusivas era amiude feita com
discrigdo, hoje em dia, garantir a melhor oferta é algo
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aceite e ambicionado pela maioria dos consumidores.
Por trés razdes: os consumidores querem experimentar
mais produtos e servicos mesmo que tenham menos
rendimento disponivel; as ofertas sdo fonte de inovagao
online e tecnolégica e sdo cada vez mais atraentes
na forma em como sdo adquiridas e utilizadas; os
consumidores confiam cada vez mais no facto de estarem
a conseguir o melhor produto ao melhor preco.

2.A Estratégia de Comunicacio

Para compreendermos as modifica¢des na
comunicagdo das marcas, abordemos algumas nocoes
de marketing.

O marketing serve, em termos latos, para criar
valor para os clientes e alcancar os objetivos e resultados
pretendidos pelas organizagoes (Perreault e McCarthy,
2002). O marketing-mix é o conjunto de decisdes tomadas
pelos gestores de marketing sobre os seus produtos ou
servigos, precos, distribuicdo e comunicacao, entre outras
variaveis possiveis. A estratégia de comunicacao engloba
propositos como apoiar a venda de produtos especificos
ou promover a sua imagem institucional, recorrendo ao
chamado mix da comunicacao (Castro, 2013). Neste mix,
pontuam a publicidade, as relagdes publicas, o marketing
direto, o marketing de guerrilha, as promogoes, a forca
de vendas, o patrocinio e o mecenato (Ribeiro, 2013).
Para que uma estratégia de comunicacao seja elaborada
de forma eficaz, é necessario identificar o ptblico ou
a audiéncia da comunicacdo, definir os objetivos da
comunicagdo, elaborar o contetido e a estrutura da
mensagem, escolher os canais e meios de comunicagio,
planear a estratégia de meios e avaliar e controlar os
resultados (idem).

Ha dois conceitos essenciais para compreendermos
o funcionamento das estratégias de comunicagio: marca
e posicionamento. A marca, segundo a American
Marketing Association, é “um nome, designacio, sinal,
simbolo ou combinagdo dos mesmos, cujo proposito é
identificar bens e servicos de um vendedor e diferencia-
los dos concorrentes.” (Ribeiro, 2013:163). As funcées da
marca sio a criagao de valor para o consumidor (mediante
a garantia de um desempenho padrao, a facilitacdo da
compra perante um cenario desconhecido, a distingao
perante os produtos concorrentes, a distin¢ao social
conferida ao seu utilizador e a legitimacao da compra,
com base em pressupostos de seguranca, qualidade
e prestigio) e a criacdo de valor para a organizagdo
(nomeadamente, a protecdo legal para as caracteristicas
do produto e a possibilidade de vender mais caro do
que um produto indiferenciado, devido aos atributos
relevantes para o consumidor). Assim, o triunfo de

uma marca assenta, em grande parte, na importancia

simbdlica, de base psicossociolbgica, que o consumidor
lhes atribui. Tal como vimos ao enunciar as principais
correntes da Sociologia do Consumo, o valor simbélico
dos produtos e servicos pode transcender o seu mero valor
utilitario. Para alguns consumidores, as caracteristicas
simbolicas e o significado psicossocial de um produto sao
mais importantes que a sua utilidade funcional (Belch,
2003:58).

O posicionamento é o conjunto de tracos
principais e distintivos da imagem da organizacao
e do produto, servigo ou marca, que permitem ao
publico identifica-lo, situa-lo e diferencia-lo dos outros
no mercado (por exemplo: o mais caro, o de melhor
qualidade, o mais afavel, etc.), conforme Ribeiro
(2013:145). Simplifica a escolha para o consumidor e é
também o fio condutor do marketing-mix, incluindo a
comunicacdo. Os fatores de posicionamento englobam
as expetativas dos consumidores, os trunfos potenciais
do produto, servico ou marca e o posicionamento
da concorréncia. Na estratégia de comunicacgio, o
posicionamento da marca desempenha um papel central,
uma vez que estabelece a ponte com a estratégia de
marketing e resume a orientagao geral da comunicacao
de uma marca. Das varias estratégias de posicionamento,
tem particular relevancia para este artigo a distin¢ao
entre o posicionamento pelos beneficios, que consiste em
associar um produto a beneficios ou atributos desejado
pelos clientes (veja-se os trés niveis de utilidade do
produto defendidos por Kotler, 2003) e o posicionamento
pelo preco (Castro, 2013).

3.0 Preco nas Estratégias de Comunicacio das

Marcas

Em termos histéricos (e em sintonia com as
escolas de pensamento dos estudos do consumidor),
0 marketing e a comunicacio evoluiram de uma
abordagem centrada na funcionalidade, no baixo precgo
e nas vendas agressivas, para uma perspetiva centrada
no consumidor, no entendimento das suas necessidades
profundas e na valoriza¢do simbdlica da oferta, que
passou a designar-se “valor” em vez de, meramente,
“produto” ou “servico”. Se, no inicio do século XX, a
oferta era tdo escassa que qualquer producdo parecia
gerar quase imediatamente a sua propria procura, com
a Grande Depressao e as Grandes Guerras Mundiais da
primeira metade do século XX, os fabricantes foram
confrontados com uma grande retra¢do do consumo. Com
tanta quantidade e diversidade de oferta, o maior desafio
tornou-se vender e ndo produzir. Nos anos cinquenta,
cresceu o papel da publicidade na tentativa de persuadir
o consumidor a comprar (estratégia push, “de empurrar”).
As estratégias publicitarias de entdo, baseadas em
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principios da psicanalise de inspiragio freudiana, eram
frequentemente agressivas ou, ao invés, subliminares;
muitas sdo hoje consideradas pouco éticas. Quando
o consumidor comecou a desconfiar da publicidade e
quando os mecanismos de protecdo do consumidor se
fortaleceram (a partir dos anos sessenta), entendeu-se
que era mais importante e eficaz diagnosticar primeiro
as necessidades do consumidor antes de “lhe empurrar”
um produto ou servigo ja elaborado. Procurou-se entao
atrair o consumidor para a compra de forma mais subtil
e sobretudo mais fundamentada, baseada na relacdo e na
confiancga (estratégia pull, de “puxar” ou “atrair”).

Nos anos seguintes, varias crises econémicas, a
expansdo da oferta, a inovacgao tecnologica, a agudizacio
da concorréncia, as mudancas nos valores individuais e
sociais, a globalizacdo e os movimentos consumeristas,
entre outros fatores, tornaram a sobrevivéncia mais
dificil para muitas organizacgoes, que se viram forgadas
a reequacionar as suas atividades e perspetivas. Uma
das maiores dificuldades que as organizacoes tiveram
de enfrentar foi como diferenciar a sua oferta da
concorréncia, ganhando a preferéncia dos consumidores.
Numa época em que a producido em massa, com
economias de escala e precgos baixos, ja estava acessivel
a maioria dos consumidores dos paises desenvolvidos
(que, em média, tinham visto os seus rendimentos
aumentar), optou-se pela tentativa de diferenciacio,
através de estratégias como segmentacgao, marketing de
nichos, customizacio, personaliza¢do e empoderamento
do consumidor (Ribeiro, 2013).

Este enfoque num tratamento individualizado
do consumidor, fosse real ou aparente, assentava em
premissas simbolicas de superioridade, distingdo e
identidade, em linha com as tendéncias identificadas
pelas correntes estruturalistas e pés-modernas. Os
tedricos do marketing chegaram a augurar que, no
futuro, nao haveria produtos de que todos gostassem
um pouco, mas apenas para produtos de que alguns
gostassem muito. Contudo, o marketing “a medida”
traduz-se numa oferta substancialmente mais cara do
que o marketing de massas — néo s6 a producdo fica
mais cara, como o argumento e a promessa tém de ser
consistentes com o prego: a exclusividade paga-se! O
crescimento do posicionamento premium (qualidade
e preco elevados) foi, por um lado, possibilitado pelas
condigdes financeiras e pela apeténcia dos consumidores
e, por outro, alavancado em estratégias de comunicacio
que faziam apelo ao lado mais emotivo dos desejos
humanos. Se quase todos os produtos e marcas
elencavam caracteristicas e desempenhos semelhantes,
a precos parecidos, entdo a diferenciagio teria que ser
essencialmente simbdlica e ndo funcional.

Durante os anos de maior prosperidade

econdmica, desde finais da década de oitenta até,
aproximadamente, 2007, grande parte das estratégias de
comunicacao das marcas, mesmo das que nao operavam
no segmento do luxo, passavam por uma comunicagao
simbolica e aspiracional, centrada numa promessa de
beneficio ligada ao status, a evasao e ao hedonismo. Eram
frequentes as campanhas esteticamente sofisticadas, o
recurso a mensagens de cariz onirico, com mais imagem
e som do que texto. A alusdo ao produto ou a situagao
de consumo tendia a ser vaga ou mesmo inexistente,
remetendo-se antes para um contexto abstraido da
funcionalidade. Aspetos mundanos e prosaicos, como o
modo de utilizacdo ou o preco, tendiam a estar ausentes
ou a ser relegados para segundo plano, mantendo-se
apenas nalguns produtos de grande consumo, em
categorias como a higiene doméstica.

Nos altimos seis anos, porém, com a diminuicao
do poder de compra e uma certa “condenacido social”
do gasto, que fazem evocar principios da ac¢ao racional,
as marcas sentiram necessidade de alterar a sua
comunicacio e (re)introduzir o elemento prego na sua
estratégia (Branco, 2013). Como refere Pedro Pimental,
diretor-geral da Centromarca “o preco é o elemento chave
em termos de ato de consumo e quanto menos instintivo
o ato de consumo se torna e mais racional ele se torna
0 pre¢o adquire uma proporcdo ainda maior por isso
diria que o preco é a chave em termos de comunicagdo”.

4.A Reintroducao do Preco nas Estratégias de
Comunicagao

As estratégias de comunicacio das marcas nio
sao estanques. Elas adaptam-se ao meio socioecondémico
envolvente e aos desejos e necessidades dos consumidores.
Num momento em que Portugal atravessa uma grave crise
econ6mica e uma forte contencao ao nivel do consumo,
varias marcas optaram por reintroduzir o elemento preco
na sua comunicagao como forma de atrair novos clientes,
fidelizar os habituais e aumentar a sua notoriedade junto
do publico-alvo. Como explica Carmen Castro, da GfK,
“a partir do momento em que se chegou a conclusdo
que o principal driver de escolha fosse de uma loja, de
uma marca ou de um produto era o prego, as marcas
sentiram necessidade de comunicar o preco. Apesar
de ter tirado algum glamour as marcas, fé-las ganhar
novos compradores”.

Maria do Carmo Silveira, diretora de planeamento
estratégico da agéncia de publicidade Young & Rubicam
Portugal, esclarece que a crescente importancia do preco
junto de um consumidor que se diz mais racional e
ponderado influencia a comunicacao de uma marca. “Em
Portugal, e pelas razoes que todos conhecemos e que se
prendem com um programa de ajustamento econémico
repentino e brutal, hoje de facto o prego é quase tudo.
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(-..) O consumidor esta mais racional, pensa duas vezes
antes de escolher/decidir e nés temos que antever quais
serdo as suas dividas e ponderacgées e desenharmos os
produtos e comunicag@o em resposta a esse processo
de compra”.

Com efeito, as marcas parecem ter tomado
consciéncia de que a maneira mais eficaz de chegarem
aos consumidores e fazer com eles as escolhessem seria
através da comunicacdo de aspetos mais racionais,
como o preco. “Tal como o consumidor optou por um
comportamento mais inteligente, a nivel de compra
e de escolhas, as marcas s6 poderiam sobreviver se
respondessem a esse novo consumidor. (...) Estamos
numa época de racionalidade e por isso as marcas tém
de ser capazes de assentarem em eixos de comunicagdo
também eles mais racionais. Dentro dessa racionalidade,
o preco, sem duvida nenhuma, condiciona a escolha”,
explica Ana Teresa Machado, da Escola Superior de
Comunicacao Social.

Mas quais as consequéncias dessa decisdo para
aimagem da marca? Ficara denegrida ou pelo contrario
serd mais apreciada pelos consumidores? Para os
profissionais e académicos entrevistados, o facto de
uma marea, cuja comunicacgao anterior poderia assentar
em principios mais glamorosos, simbdlicos e emotivos,
comunicar agora elementos relacionados com preco
aumenta a sua notoriedade junto do publico-alvo. Os
consumidores tendem a interpretar essa comunicac¢ao
como um sinal de consciencializa¢do da sua situacao
econdmica e passam a considera-la uma “marca amiga”.
“Para os consumidores, o facto de uma marca estar a
comunicar preco e vantagens para a familia é um ponto
positivo para a marca porque estd a pensar neles e a
ajuda-los nesta época dificil. HGd uma maior confianga
na marca. Portanto, ha determinadas marcas que
mesmo baixando o prego e mesmo comunicando prego
a sua imagem de qualidade e premium ndo fica afetada,
pelo contrario, passa a haver uma maior confian¢a na
marca”, explica Carmen Castro, da GfK.

Ana Freire e Madalena Lupi, da Consumer
Channel (empresa de estudos qualitativos e investigacao
estratégica na drea do consumo), consideram que se uma
marca fizer uma comunicacio de preco aliada a uma
emotividade e que crie uma relacdo com o consumidor
podera beneficiar a sua imagem, contudo se comunicar
apenas preco podera desgasta-la. “Comunicar so s6 prego
ainda por cima se o produto ndo corresponde, denigre
e desgasta a imagem de uma marca. Agora (...) se a
comunicagdo de preco for aliada a uma emocionalidade,
a uma sofisticagdo, o consumidor compreende e
assimila”.

De facto, alguns profissionais e académicos
entrevistados alertam para o perigo de uma comunicac¢ao

excessiva do preco na imagem de uma marca. “E normal
as marcas fazerem ajustamentos sabendo que esta a
haver uma mudanca de valores. Agora é preciso ter
atencdo porque algumas marcas se calhar comunicam
demasiado o precgo, estdo muito focadas no curto prazo
e podem acabar por descorar a sua comunicagdo, o seu
core, o seu valor e a sua base, que é o que realmente
mantém a lealdade, a notoriedade e o awareness em
torno da marca”, complementa Clara Cardoso, do C-Lab.

De acordo com seus depoimentos, a reintrodugao
do preco nas estratégias de comunicacao das marcas
é um fenémeno transversal a todas as categorias de
produto, ainda que seja mais evidente na area dos
produtos de grande consumo. “Eu acho que o valor é
transversal. Pode ter ou nao o preco, pode ter ou ndao
uma percentagem, pode ter ou ndo um desconto mas
acho que ndo ha nenhuma marca no mercado portugués
que possa estar atualmente sem falar de valor. Todas
as marcas, de uma forma mais explicita ou menos
explicita, estdo a tocar neste tema e talvez por isso chama
a atencgdo algumas marcas que antes ndo falavam
desse assunto e que agora comecaram a falar”, afirma
Leandro Alvarez, CEO e diretor criativo da agéncia de
publicidade TBWA.

A maioria dos consumidores entrevistados
também considera que a comunicagio do preco estd
presente em quase todas as categorias de produto,
se nao em todas. Destacam, em particular, os bens
alimentares, os produtos de limpeza e utilidade para o
lar, os eletrodomésticos, o mobilidrio, a cosmética, os
automoveis e as telecomunicagbes. Quando questionados
sobre o facto de atualmente se falar tanto de reducoes
de preco, descontos e promogdes a reacdo é positiva
j& que, na prética, isso significa beneficios e vantagens

econdmicas.

5.0 Futuro das Estratégias de Comunicacao

Apesar de ser dificil prever que estratégias
de comunicacdo serdo adotadas pelas marcas no
futuro, a generalidade dos profissionais e académicos
entrevistados aponta para uma estratégia que contemple
uma situagdo intermédia, entre a comunicacao simbolica,
glamorosa e emotiva do passado e a comunicacao focada
no preco do presente. Por um lado, devido a necessidade
que as marcas tém de voltar a criar uma ligacao afetiva
com o consumidor, por outro, porque a variavel preco
continuard a ser importante para o consumidor. Valores
como a relevancia e diferenciacao serdo, de acordo
com os testemunhos dos profissionais e académicos,
predominantes.

“A comunicag¢do simbodlica, emocional e
aspiracional acabou. As marcas tém de trabalhar no
sentido de relevancia, tém de ter um beneficio muito
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concreto para as pessoas”, defende Joao Franca
Martins. “No futuro, temos de voltar a um certo
glamour comunicacional. No entanto, acho que tendo
dado ao consumidor as pistas para ele se tornar mais
racional, nem ficaria bem a nenhuma empresa deixar
de aproveitar essa racionalidade na sua comunica¢do
futura. Como é que se combina essa racionalidade com
um maior brilho que é necessario dar em termos de
comunicagdo é que eu acho que vai ser o novo tom”,
conclui Pedro Pimentel, da Centromarca.

H4, contudo, quem defenda que, nos proximos
anos, as estratégias de comunicacdo em Portugal
irdo continuar a estar ligadas ao preco e a divulgacgao
de mensagens de curto-prazo, ndo sé por questoes
econ6émicas mas também pela dificuldade que algumas
marcas poderdo sentir ao tentarem uma comunicagio
diferente da verificada atualmente.

Quando questionados se no futuro as marcas
continuardo a comunicar elementos ligados ao preco
como redugdes, descontos e promocoes, os consumidores
entrevistados foram perentdrios aos afirmarem que sim,
sobretudo como forma de apelo e incentivo ao consumo.
Mesmo apo6s a crise acreditam que a comunicacgao
continuard a passar pelo fator preco, reflexo da
transformacdo no comportamento dos consumidores.

Conclusdes

A reintroduc¢do do preco nas estratégias de
comunicacao surgiu da necessidade que algumas marcas
tiveram de atrair novos clientes, fidelizar os atuais e
aumentar a sua notoriedade junto do ptiblico-alvo numa
altura em que se verifica uma forte conten¢ao ao nivel
do consumo resultado da crise econdémica que Portugal
enfrenta.

A importéancia do elemento preco foi crescendo
junto do consumidor que, com o poder de compra
reduzido, se viu forcado a ter comportamentos mais
conscientes e ponderados. Perante essa realidade
as marcas tiveram de adaptar as suas estratégias,
comunicando aspetos mais racionais, como o preco, para
que as mensagens divulgadas fossem eficazes junto dos
consumidores.

Apesar dos profissionais e académicos
entrevistados defenderem que o facto de uma marca,
cuja comunicacao anterior poderia assentar em principios
mais glamorosos, simboélicos e emotivos, comunicar,
agora, aspetos relacionados com o pre¢o possa aumentar
a sua notoriedade junto dos consumidores, pois
interpretam-na como um sinal de consciencializacao da
sua situacdo econémica, ha quem alerte para o risco de
uma comunicacdo s6 baseada no preco sob pena de se
estar a descurar outros aspetos essenciais para aimagem

de uma marca.

De acordo com os depoimentos recolhidos, este é
um fenémeno transversal a todas as categorias de produto,
ainda que possa ser mais evidente na area dos produtos
de grande consumo. Os consumidores entrevistados
destacam os bens alimentares, os produtos de limpeza e
utilidade para o lar, os eletrodomésticos, o mobiliario, a
cosmética, os automoveis e as telecomunicagoes.

Sendo a reintroducao do preco nas estratégias de
comunicagdo um fendémeno resultado da crise econémica
e da transformacdo dos consumidores, o futuro da
comunicacdo das marcas podera passar, de acordo
com os profissionais e académicos entrevistados, por
uma estratégia que englobe o lado emotivo e simbdlico
da comunicacdo com elementos ligados ao preco. Nao
bastara comunicar s6 o glamour nem s6 o preco. Tera
de haver um equilibrio entre preco e beneficios para que
as estratégias sejam eficazes. Os consumidores, por seu
lado, acreditam que as marcas continuarao a comunicar
apenas preco.
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