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BOUQUET, Son i a. Q Utilizaç~o da Mala Direta como Veiculo de

Promoção e Vendas por algumas Empresas na Grande São Paulo -

Uma Pesquisa junto às Indústrias do Cadastro Catho. São

Paulo, EQESP/FGV, 1987. 321 p. (Dissertação de Mestrado

apresentada ao Curso de Pós-Graduação da EQE5P/FGV, Área de

Concentração: Mercadologia).

Resumo: Trata de uma pesquisa elaborada junto às empresas

com a finalidade de conhecer como tem sido a utilização da

Mala Direta pela indústria e qual o conhecimento que as em-

presas têm dos mecanismos de utilização da Mala Direta. É

feita toda uma resenha bibliográfica mostrando, segundo vá-

rios autores, como a Mala Direta pode ser utilizada com efi- ,

cácia: as técnicas e as várias utilizações.

Palavras-Chaves: Mala Direta - Cadastros - Listas -

Resposta Direta - Cupons - Postagem - Testes - "Fulfillment"

"Business-to-Business" - Promoção - Propaganda.
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c - INTRODUÇ~O E ~PRE5ENT~Ç~O

a) O que é a monografia: descrição dos capitulos.

~ monografia consiste de um trabalho de pesquisa sobre Mala

Direta como veiculo de propaganda e vendas. Tem como objetivo

ampliar o conhecimento da utilização e do funcionamento desta

pois pode ser utilizada como uma fonte de conhecimentos

das técnicas de Mala Direta.

Os capitulos 1 a 7 (inclusive) fornecem a resenha bibliográfica

da dissertação. Compreendem definições, usos e técnicas de Mala

Direta. Como pode ser aplicada nos diferentes tipos de empresas.

O capitulo 1 descreve as diferentes definições de Mal~ Direta

segundo diversos autores, os tipos de produtos que podem ser ven-

didos através deste veiculo e os formatos maIs comumente

adaptados.

Os capitulas 2,

Mala Direta nos

3 e 4 dedicam-se a apresentar as aplicações da

diferentes ti po s de empresas: industriais,

varejistas e serviços. Descrevem as aplicações mais comuns, como

as empresas podem se beneficiar do veiculo para aumentar

os formatos e as técnicas utilizados.

vendas,

O capitulo 5 dedica-se a explicar as 3 técnicas maIS importantes

para que se possa obter uma campanha por Mala Direta bem-

sucedida: "fuLfillment", criação e testes. "Fulfillment" é o

preenchimento da oferta, ou seja, é • o atendimento correto e

eficiente ao cliente que respondeu ao anúncio. ~ criação é fun-

damental em Mala Direta, pois a comunicação da venda é toda feita
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pelo anúncio. Criar para Mala Direta é diferente do que criar

para outras mídias. Por i s s o este capítulo dedica-se a isso,

sobretudo na criaç~o de cartas. Testes s~o fundamentais em Mala

Direta. São os testes que tornam esta midia tão especial porque

totalmente mensurável.

o que não está.

t possivel saber o que está dando certo e

Qs Listas são o elemento mais importante em Mala Direta. Por isso

o capitulo 6 descreve os tipos de Listas, onde consegui-Las, como

testá-Las e como preservar cadastros próprios.

o capitulo 7 consiste na descrição dos serviços que a EBCT -

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - oferece e como tais

serviços podem ser aproveitados peLas empresas que utiLizam Mala

Direta.

QLém da resenha bibLiográfica, a monografia tem também o objetivo

de apresentar uma pesquisa junto a aLgumas empresas do ramo in-

dustrial pertencentes ao cadastro Catho. Esta pesquisa foi

eLaborada com a intenção de verificar como a MaLa Direta tem sido

utiLizada no ramo "business-to-business", a venda de uma empresa

para outra. Os resultados mostraram que a utilização da M a L a

Direta

também,

está engatinhando no Brasil. Os resultados serviram,

para comprovar ou refutar hipóteses das quais p a rt i no

início do trabalho. Em seguida, a descrição das hipóteses que

foram testadas.

b) Hipóteses e Pressupostos

Como a pesquisa limitar-se-á às transações de venda entre empre-

sas, ou meLhor, indústrias vendendo para outras empresas, os
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pressupostos aqui definidos caracterizar-se-!o pelo uso da Mala

Direta com estes fins.

1. Dentre os usuários de Mala Direta, a grande parte a utiliza

para dar suporte à força de vendas.

2. 60\ das empresas pesquisadas utilizam Mala Direta, de uma ma-

neira ou de outra, para vender e promover seus produtos.

3. 50\ das empresas pesquisadas aplicam pelo menos uma das técni-

cas de Mala Direta, seja "fulfillment", mensuração ou "follow-

ups".
4. Empresas com acima de 500 funcionários empregam com frequência

mais técnicas de otimização dos resultados da Mala Direta do

que as empresas menores.

5. Mesmo assim, a prática da Mala Direta, como ela é efetuada

atualmente, subotimiza seus resultados. Isto porque as empre-

sas não empreg~m as técnicas de otimização de retornos.

Os capitulos 8, 9 e 10 deste trabalho refletem todo o andamento

da pesquisa. No capitulo 8 está descrita a metodologia utiLizada

na pesquisa, os dados estatisticos, descrições da popuLação e do

método de obtenção da amostra. Está também anexo o questionário

utilizado para entrevistar as empresas. No capitulo 9 está a

anáLise e os resuLtados da pesquisa. Com a utiLização do programa

ST~TP~[ da Fundação Getúlio Vargas foi possivel fazer a

distribuição de frequência e a tabuLação dos dados com rapidez. O

ST~TP~C é um programa que oferece cálcuLos estatisticos.

No capitulo 10 encontram-se as concLusões às quais cheguei com a
anáLise dos resuLtados da pesquisa. São anaLisadas as hipóteses,

confirmadas ou refutadas de acordo com os resultados. São também
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feitas recomendaç~es para maior divulgaç!o da Mala Direta entre

as empresas neste P aí s e em particular para Que a Lettershop

aumente sua carteira de clientes.

No início deste trabalho ainda são encontrados, a título de

curiosidade, mas que tiveram i rnp o r t â n c i a fundamental para o

direcionamento da pesquisa, depoimentos de profissionais atuantes

na área de marketing direto. São depoimentos esclarecedores da

situação do marketing direto no Brasil. E, ainda, alguns dados

sobre a Mala Direta no mundo, notadamente nos Estados Unidos.

c) Justificativa

Há dois anos venho trabalhando com Mala Direta. Qté então o meu

conhecimento na área era praticamente nulo. Com o início do meu

trabalho no Grupo Catho, tive acesso ao assunto, comecei a

trabalhar diretamente com Mala Direta e interessei-me em aprofun-

dar meus conhecimentos. o Grupo Catho vende todos os seus

serviços e produtos por Mala Direta, praticamente s6 para

empresas.

Durante 1 ano e 5 meses gerenciei o Departamento de [ursos do

Grupo. Os cursos são vendidos por Mal a Direta do tipo "m a i L

order", isto é, um impresso com um cartão-resposta ou cupom

chamado "formulário de inscrição". Durante este período, aprendi

as técnicas de criação e redação de impressos para Mala Direta,

além do conhecimento da metodoLogia de venda.

Em seguida,

atualmente.

passei a gerenciar a Lettershop, onde me encontro

Q Lettershop é a divisão de Mala Direta, Promoção e

Propaganda do Grupo. Vendemos todos os serviços para terceiros,
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basicamente empresas. N!o apenas negociamos cadastros, mas também

fazemos toda a parte de planejamento e

para o cliente.

criação da Mala Direta

Foi assim que surgiu meu interesse pela matéria. Ele está

diretamente relacionado à minha atividade diária e com o inte-

resse crescente em aprofundar meus conhecimentos do assunto.

partir dos resultados obtidos com esta pesquisa, poderei iden-

-t i f i c a r com mais clareza os medos, as dúvidas e as opiniões que

as empresas possuem em relação à Mala Direta. Isto ajudará minha

empresa a atingir o mercado-alvo com maior eficácia.

d) ConcLusão

Se o objetivo de uma dissertação ou uma tese está no aprendizado

que eLa proporciona ao autor, este objetivo foi amplamente atin-

gido neste trabalho. Esta monografia serviu para mim de um curso,

de uma especialização em uma matéria na quaL já estou envolvida

profissionalmente.

Não foi s6 passar os conhecimentos que aprendi com a vivência

profissionalj foi também, e principalmente, aprender mais sobre

Mala Direta para meLhorar o meu desempenho no trabaLho. Neste

sentido este trabalho proporcionou-me grande satisfação pessoal e

no campo profissional, pois me sinto capacitada a criar, desen-

volver e realizar novos desafios.



D - DEPOIMENTOS

DEPOIMENTO DE JOSÉ ~UGUSTO DO N~S[IMENTO

Diretor Executivo da ~BEMD - ~ssociaç~o Brasileira de

Marketing Direto, em 19 de janeiro de 1987.

o José ~ugusto encontra-se na diretoria executiva da ~s50ciação

há apenas 4 meses. O seu interesse primordial - e para o qual ele

tem trabalhado neste período - é o crescimento da entidade.

Há 4 meses, quando José ~ugusto assumiu, ele encontrou a

~ssociação com 109 empresas associadas, das quais aLgumas estavam

saindo devido à pouca atuação da entidade.

também que há déficit de caixa.

Já faz um bom tempo

~gora são 156 empresas associadas. Isso faz parte do projeto de

crescimento através de maior divuLgação. O pLano é o seguinte:

- garantir a permanência do associado

- obter novos associados (empresas)
- formular um programa de benefícios aos associados

- melhorar o BoLetim do ~ssociado.

Para garantir a permanência dos associados e conseguir novas

empresas, a i=lssociação deverá trazer benefícios tangíveis às

empresas. Os benefícios deverão tornar imperativa a entrada de

outras empresas que operam com marketing direto e,

interesse nas atuações da ~ssociação.

portanto, têm

São os seguintes os benefícios e vantagens:
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1. 50\ de desconto nos eventos para os associados (seminários,

cursos, conferências, etc.)
2. Negociações e estudos com a EBCT (Empresa Brasileira de Cor-

reios e Telégrafos) para melhorar os serviços, principalmente

a rapidez de Mala Direta. E também para alterar o sistema ta-

rifário relativo ao peso: um folheto 2 dobras paga a mesma

tarifa que um catálogo. E também a criação do seLo resposta

para acabar com o enveLope resposta comercial, gerando uma

grande economia para as empresas.

3. Mais eventos e mais seminários. Já são 12 eventos programados

para o ano de 1987, além do aLmoço mensal. PLaneja-se também

Lançar cursos de marketing direto como os ministrados em fa-

culdades.
4. Facilidade de reLacionamento e troca de idéias sobre o assun-

to, além de aprender e ensinar.

5. Prevê-se ainda para este ano campanhas de escLarecimento junto

à popuLação para comprar bem por marketing direto. Em outras

paLavras, para comprar das empresas que possuem o seLo da

~ssociação, para que a popuLação tenha garantias de não ser

Ludibriada e a entidade tenha maior divuLgação. Essa campanha

caracterizar-se-á por anúncios pubLicados nos meios de comu-

nicação que fornecem espaço gratuito para a ~BEMD.

6. Está sendo feita uma maior divulgação da ~ssociação através de

anúncios, artigos, etc. pubLicados na mídia impressa que tam-

bém cede espaço gratuito.
7. Estamos tentanto incrementar o reLacionamento com outras ~sso-

ciações estrangeiras. Isto para trocar informações e experiên-

cias.
8. ~ construção de uma bibLioteca na ~BEMD. Já possuímos o Livro

do Bob 5tone e uma assinatura da revista Direct Marketing.
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DEPOIMENTO DE ~NTONIO C~RLOS D. [~RLETTO

Gerente de Marketing Direto da ~merican Express do 8rasil,

em dezembro de 1986

O nome "Marketing Direto" hoje em dia nos EUR está mudando para

"D a t a 8ase Marketing", isto é, marketing com banco de dados.

Marketing Direto impLica a existencia de um arquivo, um banco de

dados, com informações que podem ser· cruzadas e anaLisadas,

gerando cadastros (Listas) específicos para diferentes situações.

Esse 8anco de Dados, as Listas,

o sucesso do marketing direto.

é absoLutamente fundamentaL para

De uma Lista para outra pode-se

gerar um aumento de 400\ no níveL de respostas. Isso jamais

poderá ser conseguido com modificações na criação ou na promoção

( o f e r ta) .

~ Lista no marketing direto tem a função de aumentar o grau de

respostas. E é por isso que a Lista tem evoLuído para arquivo e

atuaLmente para banco de dados. Desta forma, é preciso montar um

banco de dados aLtamente eficiente e funcionaL. É a partir deLe

que o marketing direto da empresa irá funcionar.

~ experiência na ~merican Express tem ensinado muito. Os passos a

serem seguidos são os seguintes:

10.) Tracking: é a obtenção das informações e o seu registro.

É preciso desenvolver um software que capture a informação e

diga de onde eLa vem (quaL a fonte do nome, por exempLo). O

sistema deve permitir a anáLise da informação.
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20. ) Desenvolvimento do software para fazer o match-code e o

merge-purge para evitar duplicidade de nomes.

o match-code precisa ser desenvoLvido para cada empresa de

acordo com a informaç~o que eLa precisa obter (ou que seja

importante para o seu banco de dados).

~ntes da elaboração do algorítmo que corresponderá ao match-

code propriamente dito, é preciso desenvoLver um sistema que

transforme todo o registro de i nf o r m a c ã o num registro

padrão. o sistema do match-code irá Ler o registro padrão e

formar o match-code. Caso o registro não esteja correto

(padrão), o match-code sairá errado.

No BrasiL atuaLmente s6 existem 3 match-codes desenvoLvidos:

o da ~merican Express, da Editora ~briL e o do Pio Borges da

Direct OgiLvy & Mather.

o match-code desenvoLvido na ~merican Express enfatiza a não

dupLicidade de nomes. É importante que cada pessoa receba

apenas uma correspondência, embora mais do que uma pessoa

possa recebê-La no mesmo endereço; ou seja, pode haver

dupLicidade de endereço.

Para a ~merican Express é muito mais importante a obtenção

de nomes novos do que a re-utiLização das mesmas Listas ou

dos respondentes às maLas diretas anteriores. Isto porque a

venda de cartões de crédito não é repetitiva, vende-se um

cartão apenas uma vez. Os compradores de cartão fazem parte

do cadastro da ~merican Express para os quais é en-
viado o catáLogo ou a oferta de outros produtos.
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importante alugar novos nomes, de listas de terceiros,

como ~bril, Fot6ptica e outros. Por isso é fundamental

cruzar estes cadastros para n~o haver duplicidade. Daí a

preocupação da ~E em desenvolver um match-code eficaz.

o match-code da ~E apresenta campos em branco para tornar

possíveL o acréscimo de atributos para cada nome. São os

chamados atributos do perfil psicográfico da pessoa, tais

como origem do nome (lista de origem), quando foi enviada

Mala Direta (datas), se houve ou não resposta à última mala,

e outros.

30.) Perfil geodemográfico: esta fase deverá ser implantada no

decorrer do ano de 1987, pois ainda não está pronta.

Consistirá, primeiramente, de uma análise do perfil dos com-

pradores de cartão de crédito da ~merican Express (os

idade e etc.clientes), como renda, bens, classe social,

Desta análise serão extraídos os diferentes grupos

(cLusters) que compõem a clienteLa.

~ partir disso é possíveL identificar onde esses grupos

estão concentrados geograficamente. o IBGE fornece o totaL

de pessoas numa determinada faixa de renda e a sua

Localização geográfica por ceps. Desta forma será possíveL

segmentar melhor a Mala Direta enviando os folhetos somente

para as áreas onde há concentração de pessoas que compõem o

perfil do comprador de cartão de crédito ~merican Express.

T
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uma impressora

ser implantada em

Laser que fará a
40.) MaLas personaLizadas:

1988 consistirá de

esta última fase a

a

personaLizaç~o de todas as maLas. Não apenas a

personaLizaç~o das cartas irá causar um grande impacto, mas

também será possíveL conectar o arquivo de nomes diretamente

às agências de checagem do crédito da pessoa.

Desta forma, conforme for o crédito, será enviada uma maLa

diferente. Por exempLo, aLguém que tenha um exceLente

crédito será apenas "convidado" a pOSSUlr o cartão, sem a

necessidade de preencher extensos formuLários.

I=Imerican Express é pioneira nessas atividades de marketing

direto.

parados

No BrasiL ainda estamos engatinhando nesta área se com-

aos Estados Unidos. Enfrentamos probLemas de ordem

cuLturaL, muito mais do que tecnoLógicos. Por exempLo, o temor

que os donos de Listas têm de entregar seus cadastros para

cruzamento com medo de que sejam copiados. Ou ainda, as empresas

que possuem ótimas Listas ma s não as coLocam no mercado para

serem negociadas (a própria I=IEnão tem intençoes de coLocar o seu

cadastro de cLientes para ser negociado no mercado).

Grande parte desse medo provém da faLta de uma LegisLação que

proteja o dono da Lista.

nenhuma proteção Legal.

No BrasiL, ao contrário dos EUI=I, não há

No marketing direto é fundamentaL testar sempre. Na ~E os testes

são feitos para cada "package". Testam-se Listas, o package e

agora passaremos a testar também os ceps para verificar

vem um maior número de respostas.

de onde
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DEPOIMENTO DE ~NTONIO SILVIO LEFEVRE
Presidente da ~BEMD-~ssociaç~o Brasileira de Marketing

Direto, em dezembro de 1986

~ Mala Direta em 1986 apresentou um crescimento altíssimo. Foi um

estouro. Mas este foi um ano atípico porque, em primeiro lugar,

os preços das tarifas do correlO se mantiveram congelados e,

segundo, foi um ano de eleições. Os candidatos usaram e abusaram

da Mala Direta como veículo de propaganda eleitoral.

Muitas empresas passaram a utiLizar a Mala Direta como propaganda

porque as tarifas estavam muito baixas e por 1SS0 tornou-se uma

mídia barata. Com os reajustes nas tarifas na sema~a passada,

provavelmente muitas empresas deixar~o de utilizar a Mala Direta,

mas outras aprenderam e ficaram satisfeitas com os resultados.

Isso traz, naturalmente, um aumento no numero de usuários de Mala

Direta no Brasil.

o grande entrave ao desenvolvimento da Mala Direta no Brasil é o

correio. Nlo existe a menor preocupaçlo com a Mala Direta ou com

a tentativa de melhorar os serviços de atendimento à Mala Direta.

Eles estio atravessando problemas graves de caixa e é com isto

que estão preocupados. Na verdade,

grande dor de cabeça.

para eles a Mala Direta é uma

o correio nlo conseguiu absorver o crescimento da Mala Direta em

85. Em 86, então, a situacão se tornou caótica. Já em 85 houve

um aumento significativo, em 86 todos sabiam Que o aumento seria

maior por causa das eleições. Mas não houve um planejamento con-

sistente para Que não tivéssemos passado por todos esses
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problemas.

Em 85 houve um crescimento real de 20\ sobre 84. Já para 86

prevê-se um crescimento da ordem de 40 a 50\, embora estes dados

n~o sejam oficiais. r:lBEMD ainda n~o não conseguiu obter os

números de 86 no correio.

É importante notar Que os dados obtidos no correio, os números do

volume de Mala Direta, provêm do porte-pago. Toda a Mala Direta

Que é postada como carta ou franquiada não entra nessa

contabilização. Deste modo, embora o porte-pago constitua a

grande parte do volume total, tais estatísticas não são ab-

solutamente corretas porque não são completas.

Outro entrave é a não disponibilidade de boas listas. No entanto,

este fator é natural na medida que não há demanda de mercado por

boas listas. Num mercado que não é grande usuário de Mala Direta,

não é preciso haver boas Listas. Com o crescimento da utilização

de Mala Direta no Brasil, naturalmente surgirão novas listas e as

já existentes passarão por um processo de aprimoramento.

É preciso que surjam listas com maior segmentação, mais detalhes

para se atingir o alvo. É preciso acabar com essa mentalidade de

que, como o correio é barato aqui, então vale mais a pena enviar

para todas as pessoas em geral e não s6 para aqueles que podem

gerar respostas. O fato de o correio ser barato no BrasiL é uma

i Lu s ã o . Não é. O poder aquisitivo do brasileiro é bem mais baixo

do que o do europeu ou americano.
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t preciso também acabar com o tabu das empresas que nlo querem
locar suas listas de clientes. Por que não rentabilizar seus

cadastros colocando-os no mercado? Por exemplo, as listas dos

cartões de crédito. Podem formar bancos de dados fantásticos com

todas as informações disponíveis dos clientes. É possível saber

quem gasta quanto, em que e onde. É possível fornecer dados sobre

o tipo de consumo de cada cliente. No entanto, mesmo as listas

disponíveis não apresentam estas segmentações.

Não temos equipamentos (tecnologia) para formar esses bancos de

dados como nos EU~. Mas temos que começar a pensar nesses termos.

Um fato recente e não compreensível foi a proibição por parte do

Ministério das Comunicações de as empresas associadas a Telebrás

alugarem os cadastros das listas telefônicas. ~ntigamente essas

fitas (com a Lista telefônica) eram disponíveis no mercado. É uma

Lista ótima, muito completa e atualizada.

De qualquer maneira as informações estão aí É preciso coLetá-Las

para formar cadastros interessantes e ricos. Várias empresas, que

têm condições, poderiam se juntar para formar esses cadastros,

formar bancos de dados, cruzar vários cadastros.

~BEMD é atuante na área de cadastros. Tem incentivado as

empresas a aLugar suas listas,

podem Lucrar com isso.

mostrando a eLas como e quanto

~ Mala Direta SÓ se desenvolverá no BrasiL quando for modificada

a mentaLidade das agências de propaganda. ~ Mala Direta é um

in-veícuLo
teressa

mais barato e mais eficaz que os outros. E isso não
às agências. Intuitivamente elas sabem disso e não ES-
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timulam o cliente a utilizar Mala Direta. Esse é um problema
também vivido nos EU~, só que em menor escala.

~s agências s6 fazem Mala Direta quando o cliente pede. E quanto

mais os clientes pedirem para fazer Mala Direta, mais elas irão

se acostumando e não poderão negar, senão perderão o cliente.

~s agências não gostam de Mala Direta porque a remuneração é

baixa e é bem mais trabalhosa. Mas como o Brasil deverá acom-

panhar a tendência mundial do avanço da Mala Direta,

terão que se acostumar com esse fato.

as agências

É que no Brasil ainda estamos nos primórdios da publicidade. Para

os publicitários a propaganda aqui é um parafso porque quase não

se utiliza marketing direto. Os anunciantes são bobos. Mas todo

esse quadro deverá mudar quando os anunciantes também se cons-

cientizarem de que é preciso exigir um pouco mais da propaganda.

Para ajudar nessa mudança a ~BEMD tem organizado simpósios de

publicidade e marketing direto. Os publicitários frequentam esses

eventos ma s não se envolvem. É diferente quando os anunciantes

vão aos seminários. Existe um envolvimento muito maior.
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DEPOIHENTO DE CELSO BYRON RODRIGUES e

Gerente de Harketing Direto da Fotoptica
Diretor da Divisão de Harketing Direto da Fotoptica

em dezembro de 1986

LUIS MARIO BILENKY

Começaremos falando sobre as características da Mala Direta e

sua situação atual no Brasil.

r:l Mala Direta tem 2 papéis: é um veícuLo de comunicação

publicitária e também, embora não se tenha percebido isso ainda

no Brasil, um veículo de comunicação social, das pequenas causas.

r:l Mala Direta é comumente utilizada na comunicação de movimentos

sociais, como o ecológico por exemplo.

Este valor político/social da Mala Direta é que precisa ainda ser

defendido junto às autoridades e público brasileiros. r:lí haverá

uma definição da poLftica de Mala Direta também na questão dos

nomes - o que é lícito e o que é iLfcito quanto ao arquivamento e

utiLização dos nomes e dados pessoais dos consumidores.

r:l grande característica da Mala Direta e onde está toda a sua

eficiência é o fato de ser segmentada. o fato de poder atingir

públicos pequenos ( o alvo) torna a Mala Direta extremamente

eficaz e mais barata. Ela também é utilizada para propaganda

massificada, mas a f é importante questionar-se sobre a sua

eficiência. Às vezes, quando o público é muito grande e genérico,

a Mala Direta não é o veículo mais apropriado.

Um dos grandes entraves ao desenvolvimento da Mala Direta são as

agências de propaganda. Grande parte das empresas tem as comuni-

cações administradas peLas ag~ncias e estas decidem qual o
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veículo que será utilizado.

agências não utilizam Mala Direta primeiramente por uma

questão de remuneração. Como são remuneradas com comiss~o sobre

veiculacâo, na Mala Direta esse tipo de remuneração é muito baixo

e, portanto, deve ser instituído um sistema de "fees". Em segundo

Lugar, os profissionais de publicidade do Pais desconhecem o fun-

cionamento da Mala Direta e não se preocupam em saber. No Brasil

são muito poucos os profissionais que entendem de Mala Direta.

Para o "business-to-business", ou seja, empresas que vendem para

outras empresas, a Mala Direta tem um papel importante mas ainda

incipiente. Tradicionalmente, a mão-de-obra no Brasil é barata e

por isso as empresas nunca se preocuparam em otimizar a força de

vendas com a HaLa Direta.

Nos Estados Unidos, com uma mâo-de-obra bem mais cara, as

empresas se viram obrigadas a utilizar a Mala Direta como fer-

poisramenta para gerar visitas e dar suporte à força de vendas,

o custo da visita é muito alto. No Brasil, quando as empresas se

conscientizarem de que poderão fazer uma grande economia ou o

custo das visitas se tornar absurdo, a Mala Direta vai passar por

um grande avanço.

Outro fator que detonará o avanço da MaLa Direta para o púbLico

em geral será quando as agências de propaganda tiverem clientes

que não poderão investir em ve{culos como a televisão (muito

caros). Para não perder o cLiente, elas não poderão deixar de

atendê-lo e terão que utilizar a Mala Direta. Passarão a desen-

volver um novo sistema de remuneração, terão que Lidar com o des-

contentamento inicial dos cLientes, mas terão que fazê-lo. Muitas
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DEPOIMENTO DO SR. EDU~RDO SOUZ~ ~R~NH~
da Souza ~ranha Marketing & Direto Consultoria,

em dezembro de 1986

~ Souza ~ranha Marketing & Direto Consultoria é uma empresa de

consuLtoria em marketing direto. ~tua basicamente em 3 níveis:

1. plano geral de marketing direto para as empresas, como parte

do plano global de marketing.

2. efetua projetos de marketing direto.

3. consultoria em bases permanentes para as empresas em

marketing direto.

~ empresa teve um grande crescimento a partir do fim de 1984.

Desde então tem operado na sua capacidade máxima. Segundo Souza

~ranha, i s s o se deve ao fato de que as empresas estão cada vez

mais preocupadas com a eficiência do marketing e o marketing

direto é uma ferramenta de aumento da eficiência do marketing.

Esta serIa a razão pela qual tem aumentado, de maneira geraL, no

Brasil, a propaganda utiLizando-se das técnicas de marketing

direto e tendo como veículo principaL a Mala Direta.

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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situaç!o da Mala Direta no Brasil hoje segundo Eduardo Souza
~ranha:

No nível de criaç~o e qualidade houve uma melhora este ano se

comparado aos anos anteriores, embora ainda bem inferior ao que é

feito nos Estados Unidos.

Um dos problemas mais sérios enfrentados pela Mala Direta no

Brasil são as listas. Nossas listas têm problemas graves de

duplicidade e desatualização e mesmo em termos de tecnologia

somos pobres: s6 a ~merican Express e a Çlbril possuem sistemas

para evitar duplicidade e efetuar cruzamentos (match-code e

merge-purge).

Não se desenvolvem listas novas. Muito poucas. l s t o se deve,

entre outros fatores, ao fato de nossos clientes de listas serem

pouco exigentes. Praticamente ninguém sabe avaliar a qualidade da

Lista e tampouco são feitos testes com uma parte dos nomes (antes

de se utiLizar a lista completa).

Um outro fator colaborador para que tenhamos poucas listas dis-

poníveis no mercado é o problema cultural. Çls empresas não nego-

ciam seus cadastros (a listagem de seus clientes) por medo - sem

fundamento - de que seus concorrentes "roubem" seus clientes. No

caso dos bancos, nem é este o problema; porque então eles não a-

locam seus cadastros, sem precisar dar informações confidenciais?

Nos todas as empresas oferecem suas listas aos "brokers"

(corretores) para que estes transacionem os nomes. Não há nenhum

problema, porque todos sabem que os nome.s s6 serão utilizados uma

vez e não serão copiados.
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por esta raz!o que a segmentaç!o das nossas listas é muito

pequena, porque n!o há listas suficientes no mercado para efetuar

cruzamentos e conseguir diversas especialidades.

Como resolver estes problemas? ~ ~BEMD (~ssociação Brasileira de

Marketing Direto) tem um papel fundamentaL t preciso que a

~ssociação se conscientize de que é necessário

marketing direto entre as empresas.

divulgar mais o

o locador de l i s tas ou o prestador de serviços de Mala Direta

também tem um papel fundamental para fazer com que esta situação

se inverta. Ele deve ensinar o cliente a utilizar melhor a Mala

Direta. Deve ser crítico em relação à qualidade do material que

será' enviado e falar francamente com o seu cliente sobre as pos-

sibilidades de sucesso da sua Mala Direta.

Embora esteja havendo um aumento da utilização do marketing

direto pelas empresas brasileiras, para que este desenvolvimento

seja duradouro e crescente é necessário fazer crescer o mercado

de listas de forma saudável. ~ Mala Direta é o veículo mais im-

portante para o marketing direto. Quem quer fazer marketing dire-

acaba utilizando Mala Direta (entre outros veículos ) . Semto,

boas L i s tas invariavelmente não dá para se pensar em marketing

direto.

Em resumo, nós precisamos:
de boas listas convencendo as empresas a alugarem sua lis-

tagem de clientes.
modificar a postura das agências de propaganda que não

querem utilizar Mala Direta. t só mudar o sistema de
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comisslo sobre veiculaçlo para um sistema de "fee" (como
fazem as agências americanas).
as empresas locadoras de listas devem ser mais críticas e

instrutivas em relaç~o aos seus clientes. Isto porque a

maior parte das empresas que usam Mala Direta n~o conhece os

mecanismos, Que s~o mais complicados do que os de outros

veículos.

E quem utiliza mais a Mala Direta: a indústria, serviços ou

comércio?

Para Eduardo Souza Qranha, o comércio está em úLtimo Lugar. Mas

há dúvida quanto ao primeiro Lugar: se indústria ou serviços.

Primeiramente é difícil definir o que é indústria e o que é

serviço. [amo classificar as editoras? Os jornais? Estas

empresas utilizam muito a Mala Direta.

No ramo de serviços - s6 em bancos, cartões de crédito, venda de

assinaturas e catálogos - o voLume é muito grande.

compõem hoje 90' do movimento de reemboLso postaL.

Os catáLogos

indústria utiliza Mala Direta principaLmente no setor

"business-to-business" , mas em termos de voLume postado este é,

sem dúvida, bem menor do Que na área de serviços.
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DEPOIMENTO DE M~RCIO PORT~

Diretor comercial da Editora ~bril, Divislo de Marketing

Direto, em 22 de dezembro de 1986.

1=1 Mala Direta é a mídia utilizada para propaganda em geral. t

também a mídia mais utilizada por marketing direto. t a m í d i a

CUJo público é a listai daí a importãncia de se ter excelentes

cadastros.

É um veículo de uso muito restrito no BrasiL. Os grandes anun-

ciantes não utilizam Mala Direta ou n'ão a vêem como mídia. I=Is

agências de propaganda n'ão a utilizam porque n'ão remunera tão bem

quanto outros veículos (como televisão).

Mas o marketing direto utiliza a Mala Direta como seu veículo

principal. Isto porque marketing direto é hoje definido como

marketing com banco de dados. Se V. mantém um cadastro da sua

clientela, V. está fazendo marketing direto.

Nos EUI=I atuaLmente todos fazem isso. Na revista Direct Marketing,

de julho de 1986, foram pubLicados dados sobre a utilização de

marketing direto pelas empresas em 1985:

- 25% das empresas fazem marketing com banco de dados.

2% se utilizam de "mail arder" para vender seus produtos.

1=1I=Ibril é uma das poucas empresas que negociam suas listas,

quais 3 a 4 mi lhões

I=ItuaLmente possui 7 miLhões de nomes, dos

foram gerados peLa própria I=Ibril no seu
alugando-as no mercado.

Departamento de Cadastros. São basicamente pessoas físicas e seus

endereços residenciais.
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é

uma revista de circulação dirigida, é necessário ter a qualifi-

caç~o do assinante. Portanto,

ramo de atividade da empresa.

há o ~argo da pessoa e o porte e o

Mesmo possuindo cadastros tão grandes e todo um esquema montado

de marketing direto, o aluguel das listas marginal para a

~bril. Seus cadastros têm a função primordial de uso interno e

são trabalhados para serem alocados para fora. Esses

cadastros começaram a ganhar porte com as assinaturas das revis-

tas semanais (Veja, principalmente).

Em termos estatCsticos (numéricos), se considerarmos as operações

de assinaturas e catáLogos da ~b r i L juntas, somos o maior

operador de marketing direto do paCs.

Sobre o crescimento da MaLa Direta no Brasil

Mala Direta val crescer muito no BrasiL, muito maIS do que o

crescimento dos negócios. Mas existem condições para que esse

crescimento aconteça: o correio tem que funcionar bem. De 1870

até há pouco tempo atrás o correio era excelente. Se for mantido

um nCvel bom, será possCvel um ótimo crescimento da Mala Direta.

De qualquer maneira,

esse crescimento.

o correio não deverá ser um empecilho para

Os empecilhos ao crescimento seriam a infLação e a situação

econômica. Num momento em que a situação econômica é boa e a

inflação baixa, a Mala Direta tem tudo para se desenvolver porque

o poder aquisitivo é eLevado. No

econômica ruim e a infLação alta,

caso oposto, com a situação

é pior para a Mala Direta.
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InflaçWo ~ crítica para a Mlla Diretl de catálogos porque ela

compete com o varejo. ~ venda pelo catálogo é bem mais lenta e

precisa prever a infLação. ~í o varejo ganha porque a venda é

imediata e os preços sao mais baixos.

Os maiores operadores de reemboLso postal no BrasiL:

Hermes -

Posthaus -

Mappin -

~b r i L -

Fotoptica -

CírcuLo -

União Man -

Hering -

Tecnoprint -

catálogo

catálogo

catáLogo

catáLogo novidades

catáLogo novidades e foto acabamento

Livros, catálogos

catálogo mole

catáLogo moLe

Livros
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DEPOIMENTO DO SR. [L~UDIO ~UGUSTO SILVtRIO
Gerente ~djunto da Ger@ncia Comercial da

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

em 6 de janeiro de 1987

t considerada Mala Direta toda correspondência porte-pago, o

reembolso postal e a resposta comercial. para essas três

categorias que possuímos dados de volume postado.

Para a Mala Direta postada como carta e impresso não temos dados.

Na categoria impresso o volume de Mala Direta com intuito

promocional é pequeno.

exemplo.

Ela é muito utilizada peLos bancos, por

o volume do porte-pago nos últimos anos registrado pela EBCT

1982 - 11.000 toneladas

1983 - 12.000 toneladas

1984 - 13.000 toneladas

1985 - 14.000 toneLadas
1986 - até novo - 16.000 toneLadas/estimativa totaL para 86

17.000 toneladas

Deste totaL, em 1986, muita coisa foi propaganda eLeitoraL. Os
poLíticos utilizaram muito a Mala Direta este ano.

não há estatística por peso (porte-pago) do que foi

No entanto,

Mala Direta

para fins eLeitorais. ~ única estatística disponível é de número

de objetos enviados pelo correio de propaganda poLítica: 50

milhões de objetos,

outros.

incLuindo-se porte-pago, impresso, carta e



Este ano o setor Que mais cresceu na

foi o varejo, a rede varejista.

utilizaçUo de Mala
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Direta

o plano cruzado incentivou a

utilização do correio como veículo de venda e promoção para

produtos (bens de consumo) normaLmente vendidos pelo varejo.

representatividade da Mala Direta em lermos de faturamento é

pequena. Cartas compõem bem mais das receitas. Em volume de peso

aí, sim, a Mala Direta é bem maior; e os custos de tratamento

também são diferentes. ~ carta é tratamento automático, a Mala

Direta exige maiores custos pois tem tratamento especial.

No entanto, os usuários de Mala Direta também são usuários de

carta em grandes voLumes,

o cliente.

o que termina por ser vantajoso manter

Desta forma, o porte-pago apresenta (pelo'menos apresentou em 86,

ano dos preços congelados) déficits devido ao seu preço baixo e

custo elevado de tratamento. O último aumento (no impresso porle-

pago) foi de 150% e esperamos que isso modifique a

Mala Direta conta com 5 a 6% da receita da EB[T na

situação. ~

diretoria de

São Paulo.

di retori a

Por exemplo, em agosto de 1986 a

de São Paulo foi [z$ 123 milhões.

receita to tal da

O porte-pago foi de

[z$6 milhões, ou seja, 4,8%.

O grande contribuinte para a receita da EB[T é o malote,

do faturamento.

com 35%

Mesmo com o último aumento, a tarifa do correio continua defasada

com o passado e os serviços prestados pioraram muito. Por causa

dos salários baixos, o índice de rotatividade de mão-de-obra é

intenso. rotatividade é responsáveL pelo péssimo serviço
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oferecido. Esperamos que esse aumento (de 80\ em média para todos

os produtos do correio) seja repassado aos salários, pois assim

terminará a rolatividade de mão-de-obra e os serviços voltarão a

ser de qualidade.

Os esforços mercadológicos da EBCT dirigem-se a lodos os produtos

para vender mais de todos eles. Boa parte da clientela do porte-

pago vem através da ~BEMD-~ssociação Brasi leira de Marketing

Direto. Ela é a grande divulgadora da Mala Direta.

Comentários

O volume do porte-pago tem crescido anualmente desde 1982 con-

forme os dados fornecidos. Em 83 houve um crescimento de 9% sobre

82. 84 sobre 83 o crescimento foi de 8,3%. 85 sobre 84 7,7%.

estimativa de crescimento de 1986 sobre 85 é de 21,4%,

um crescimento enorme se comparado aos anos anteriores.

ou seja,

Boa parte se deve às eleições. Outra parte se deve ao custo baixo

de fazer propaganda e promoção peLo correio. Os preços congelados

(foram mantidos os preços de setembro de 1985) faciLitaram a

adesão de várias empresas à Mala Direta como veículo de promoção

e distribuição. TaLvez, com o úLtimo aumento, muitas empresas

desistam de continuar com a Mala Direta. Outras não. TaLvez agora

as redes varejistas finaLmente descubram o fiLão que

Mala Direta para vender seus produtos.

têm com a

InfeLizmente, o porte-pago é deficitário para o correio. Isto

implica, invariaveLmente, o pouco interesse do correio em divuL-

gar a maior utiLização deste serviço pelas empresas. Esperemos
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que, com o I~mento dos preços, a situaç!o se reverta e o correio

passe a ter mais interesse em vender os serviços de Hala Direta

que ele oferece.
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E - ~ 5ITU~Ç~0 DO M~RKETING DIRETO NO MUNDO,
NOT~D~MENTE NOS E5T~D05 UNIDOS

Nesta seç~o ser!o fornecidos alguns números sobre o crescimento

do marketing direto e da Mala Direta nos Estados Unidos. Segundo

a revista Direct Marketing de julho de 1986 (1), a Mala Direta

continua crescendo. R Mala Direta, do tipo resposta direta

( "maiL order"), de consumo cresceu 8,3\ em 1985 em relação a

O total das vendas1984, num total de 58,65 bilhões de dólares.

foi de 126 bilhões de dólares em 1985 através desta mídia.

Mala Direta, do tipo resposta direta, que mais cresceu de todos

os setores foi a "business-ta-business", a venda entre empresas,

expandindo-se em mais de 16\ sobre 1984.

Segundo Sob Coen (2), vice-presidente da McCann-Erickson, Inc., a

Mala Direta cresceu 10\ em 1986 nos Estados Unidos, tornando-se o

segundo veículo de maior crescimento utilizado para propaganda e

vendas. O primeiro é a TV de cabo (cable TV), com um crescimento

de 13\ em 1986. Coen prevê que 17 bilhões de dólares foram gas-

tos em 86 em propaganda e venda por Mala Direta. Os serviços

postais arrecadaram na postagem de 3a. classe (correspondente ao

nosso porte-pago), no primeiro semestre de 1986, 699 milhões de

dólares,

(1985).

18\ a mais do que no mesmo período do ano anterior

Rs estatísticas acima mostram a importância do veículo Mala

(1) The Magazine of Direct Marketing - julho 1986 - Volume 49,

número 3, página 26.
(2) The Magazine of Direct Marketing - setembro 1986 - Volume 4,

número 5, página 4.
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Direta pari 15 vendas e propaganda das empresas nos Estados

Unidos. Essa tendência tem se propagado pelo mundo inteiro,

principalmente na Europa. Não há dúvida quel cada vez mais, as

empresas irão se conscientizar da necessidade de aplicarem

marketing direto para promover e vender seu produtos, utilizando

o principal veículo de marketing direto - a Mala Direta.

Por que o marketing direto tem se expandido tanto e tão

rapidamente, tornando-se vital para quaLquer tipo de indústria

hoje em dia? Segundo Nash (3)1 é a sua habilidade em testar

novas idéias, diminuindo o risco a um nível mínimo. Utilizando

projeçõ"es estatísticas, o marketing direto é, hoje em dia, o

paraíso dos matemáticos e estatísticos.

~inda de acordo com Nash (4)1 o marketing direto apresenta outras

vantagens:
1. Concentração: é a capacideade de utilizar a verba promocional

e direcioná-la ao "prospect"1 ao cliente potencial que apre-

senta maiores chances de adquirir o produto ou serviço. ~ Mala

Direta oferece grande concentração e seletividade, pois é

possível escolher exatamente as pessoas as quais se pretende

atingir com a propaganda.
2. Personalização: também é uma caracerística própria da Mala

Direta. ~lém de selecionarmos exatamente a quem pretendemos

enviar a correspondência, podemos endereçar essa correspon-

dência com o nome e o endereço da pessoa.

--------------------
(3) N~SH, Edward L. Direct Marketing - Strategy, Planning and

Execution, McGraw-Hill Book Company, 1982.
(4) N~SH, Edward L. Direct Marketing - Strategy, Planning and

Execution.
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3. Imadi,tismo: a propaganda por marketing direto pede ao leitor

ou ouvinte tomar uma atitude no momento em que ele esté

sendo atingido pelo anúncio. Tome uma atitude jé. Outros

tipos de propaganda est~o mais preocupados em criar consci@n-

cia do produto ou serviço pelo consumidor.

-
IHém das

elevado

vantagens oferecidas pelo marketing direto, o seu

e rápido crescimento deve-se também graças ao desenvol-

vimento dos computadores. Sem o avanço tecnoLógico, o marketing

direto n~o teria experimentado tamanha expans~o.

O computador é fundamental para a manutenção e desenvolvimento de

cadastros. Pode-se manter dados sobre os clientes em fitas (ou

disquetes) que faciLitam a cobrança, a entrega de mercadorias e

novoS envios promocionais. Hoje em dia faciLmente se Limpam

cadastros com "match-codes",

possíveis com o computador.

"merge-purge" e outras técnicas s6

Várias segmentações dos cadastros têm sido possíveis graças ao

computador. ~ personaLização de cartas hoje em dia pode ser feita

com impressoras a laser que tornam a qualidade do impresso

excelente, aLém de serem feitas com muita rapidez.

o marketing direto tem um grande futuro em todo o mundo. No

Brasil ainda temos um longo caminho a percorrer, e que certamente

será percorrido. o marketing direto é talvez o futuro do

marketing.

será direto.

Eventualmente, dentro de alguns anos, o marketing s6
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Clp(tulo 1

'M.la Direta: definiçlo, tipos, quais os produtos que podem se

utilizar dela, características e aplicaç~es básicas da mala.,

direta. •

Definição de Mal" Direta
/fi",

~...~
Começo este estudo sobre mala direta tentando soluciona~ uma

frequente confus!o: a diferença entre marketing~direto e mala

direta. Muitos autores confundem os dois. Çllguns julgam""que

marketing direto é apenas um termo mais elaborado para Mala

~Direta e que ambos se caracterizam por contatos feitos

lsumidores à distancia, semnaver ven-da-pessoal (1) .

. -
com con-

Segundo Quinn (2), marketing direto é uma técnica de venda.
I'

t a

*habilidade de definir e analisar o mercado de um produto

específico, de identificar um universo de prováveis consumidores

e transmitir a cada provável consumidor uma mensagem criativa,

diretamente direcionada aos interesses do consumidor, a ponto de

motivá-lo a comprar. Para o mesmo autor, Mala Direta é o meio

) m a i 5 P r ime i ro

L requeridos para

de marketing direto. É a soma dos processos

colocar a mensagem correta de venda, para um

(1) SIMON, Julian L. Hpw to Start and Operate a'Mail Order

Business. 3a. ediç!o. McGraw-Hill Book [ompany, 1981.

(2) QUINN, Terry. The Marketing Base for International Direct

Marketing Programmes. In: Dillon, John. Handbook of

Int,rnational Direct MarketinQ. McGraw-Hill Book [ompany,

1976. Capítulo 1, página 1.
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p~blico correto, num elp"o d. tempo correto; ou lejl, Mlll

Direta é um clnal de distribuiçlo R nlo uma técnica de propaglnda

.ou promoçlo. ~ Mala Direta elimina o vlrejista ou qualquer outro

intermediário entre o comprador e o vendedor, exceto o correio.

Os compradores s~o selecionados através de cadastros

de cupons e cartões-resposta recebidos (3).

ou através

Segundo Hodgson (4), de acordo com a DM~~ (antiga Direct Mail

~dvertising ~ssociation, atual DM~ Direct Marketing

~ssociation), Mala Direta é um veículo para transmitir a mensagem

do promotor em forma permanente escrita, impressa ou processada,

através de uma distribuiç~o controlada, direto para individuos

selecionados. Mala Direta ainda pode ser dividida em três

definições:

1. Propaganda por Mala Direta: inclui todas as formas de propa-

ganda direta enviada pelo correio.

2. Propaganda por "mail order" ou anúncio cuponado: é uma promo-

ção de vendas por Mala Direta para induzir as pessoas a envia-

rem seus pedidos pelo correio.

(3) QUINN, Terry. The Marketing Base for International Direct

Marketing Programmes. In: Dillon, John. Handbook of

International Direct Marketing.

(4) HODGSON, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.

2a. ediç~o. The Dartnell Corporation, 1974.
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3. Proplganda direta nlo postada: slo vitrines, bllc~.s, chio,

displays e material impresso distribuído porta-a-porta, entre-

gues diretamente 10 consumidor.

~ revista aDirect Marketing', editada nos Estados Unidos, traz em

todas as ediç~es um quadro com definições de marketing direto e

M~la Direta. Marketing direto é um aspecto do marketing total,

n!o apenas mais um termo para Mala Direta. Marketing direto

requer a existência e a manutenç!o de um banco de dados. Mala

Direta é apenas um veículo (mídia) utilizado pelo marketing

direto, além de outros (5).

Já Cecil Hoge (6) apresenta uma definição bem mais clara e

precisa fornecida pela ~MM~ (Direct Mail/Marketing ~ssociation)

do que a anterior de Hodgson: marketing direto é o totaL de

atividades, através das quais os produtos e serviços são

oferecidos aos diferentes segmentos de mercado em um ou mais

veículos com propósitos informativos ou para soli.citar uma

por correio,resposta direta de um consumidor atual ou futuro,

telefone ou outro veículo.

Mas a definiç~o mais correta fica por conta de Pete Hoke (7),

editor da revista Direct Marketing: marketing direto é o total

de atividades através das quais o vendedor, para transferir bens

e serviços ao consumidor, direciona seus esforços com o propósito

de solicitar uma resposta por telefone, correio ou uma visita

(5) The Magazine of Direct Marketing. Quadro 1.

(6) HOGE, Cecil C. Mail Order Know How. Ten 5peed Press, 1981.

(7) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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pessoal de um consumidor potencial. Hilton S. Stevens (8) define

Mala Direta com precislo: é uma consequ@ncia da funçlo de market-

ing mais ampla, na qual a comunicaçlo inicial é por intermédio do

correio. ~s etapas seguintes b primeira mensagem podem, mas nlo

obrigatoriamente, usar o correio para atingir a açlo final

desejada.

Para Stone (9), a definiçlo de marketing direto fornecida pela

DM~ - Direct Marketing ~ssociation é 'marketing direto é um sis-

tema de marketing interativo que utiliza um ou mais veículos de

propaganda para efetuar uma transação elou obter uma resposta

mensurável em qualquer localidade'. Já Nash (10) chama marketing

direto de ciência. Diz que é 'uma ciência poderosa e em rápido

crescimento. É um preceito de marketing fundamental para a

corporação, faturando mais de US$100 bilhões, e está se tornando

uma ferramenta de marketing essencial em virtualmente qualquer

tipo de indústria hoje'.

Para concluir, podemos afirmar que marketing direto é todo tipo

de propaganda ou promoção em que se solicita uma resposta direta

do consumidor. ~ promoção ou propaganda pode ser transmitida em

qualquer mídia (TV, revistas, jornais, correio etc.). O con-

sumidor deve entrar em contato com a empresa através de um

telefone, telex, carta etc., fornecidos no anúncio. O marketing

direto é mensurável e testável. Difere da propaganda

----------------------
(8) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.

(9) STONE, Bob. Successful Direct Marketing Methods. 3a. edição.

Crain Books, 1984.
(10) N~SH, Edward L. Direct Marketing - Strategy, Planning ;nd

Execution. McGraw-Hill Book Company, 1982.
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convencional,
da marca.

pois •• ta t.m como objetivo apenas fixar a imagem

Mala Direta é toda mensagem enviada através do correio. Pode ser

carta, folheto, catálogo, etc., desde que utilize o correio como

ve{culo. Em outras palavras, a Mala Direta é um veículo de

propaganda que atinge mercados segmentados e específicos. Pode

ser ou n~o marketing direto. Uma

marketing direto quando ela

consumidor. Se for propaganda

Mala Direta é considerada

pede uma respota direta do

institucional ou fixação de

imagem, via correio, n!o é marketing direto, embora continue

sendo Mala Direta.

marketing direto.

~ Mala Direta é o veículo mais u~ilizado pelo

Para completar o quadro de definições é importante faLar sobre

M m a i L arder' ou anúncios cuponados. 8urstiner (11) considera

mail arder" um tipo diferente de varejo, pois usa o correio para

enviar a sua mensagem promocional, receber os pedidos dos con-

sumidores e entregar os produtos.

por catálogos, folhetos ou uma foLha

~ men?agem pode ser enviada

de papel impresso. Esta

definiç~o está parcialmente correta, pois a mensagem ou a oferta

podem ser transmitidas ao consumidor por outros veículos e não

apenas o correio. Podem ser revistas, jornais, desde que haja um

cupom ou um cart~o-resposta comercial. Este cartão-resposta com-

ercial ou o cupom deveriam ser enviados pelo correio (é o pedido

da mercadoria) e a mercadoria ser enviada ao consumidor também

via correio. No entanto, na maior parte das vezes o pedido é

feito por telefone ou carta e n~o necessariamente a mercadoria

(11) BURsTINER, Irving. Mail Order selling. Prentice-Hall, Inc.,

1982.
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entregue vil correio. Mesmo Issim, linda ~ chamado de 'mail

order". Qualquer produto pode ser vendido via resposta direta,

mas nlo necessariamente todo produto é pass(vel de ser enviado

pelo correio, por exemplo, uma mercadoria com dimens~es muito

grandes.

Produtos que podem ser promovidos, vendidos e distribuídos por

Mala Direta

Praticamente todos os produtos podem ser vendidos por Mala

Direta. Tudo depende da localização do público, do acerto

produto-pÚblico, de uma boa oferta e de um bom textó.

·Cada caso é um caso·. t preciso analisar cuidadosamente todas

as variáveis para presumir suces.so ou fracasso. Evidentemente,

as regras a respeito do assunto ajudam, e muito, principalmente

para quando for necessário efetuar análises de produtos a serem

vendidos por Mala Direta.

Para Bob Stone (12), vale a pena considerar as Udicas" fornecidas

por profissoinais tarimbados no assunto. Como primeiro ponto a

se considerar, ele cita itens cujos benefícios podem ser

demonstrados com fotos e composição que dramatizem a utilidade do

produto. São itens especiais, incomuns.

Para descobrir esses produtos é preciso tornar-se um leitor

assíduo, sobretudo de revistas, para as quais é preciso fazer as-

sinaturas não s6 das nacionais como também de estrangeiras. t

(12) STDNE, Bob. Successful Direct Marketinq Methods.
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preciso tamb~m tornar-se um colecionador de cat6logos • verificar

tudo o que está sendo vendido por esse meio e com sucesso. 5tone

( 13) fornece uma listagem das maneiras pelas quais se pode des-

cobrir produtos para serem vendidos,

precisamente Mmail orderM:

por Mala Direta, mais

1. Estude catálogos dos concorrentes e ofertas separadas.

2. Leia revistas de consumidores

3. ~ssine jornais de comércio

4. Visite Feiras e Exposições de Comércio

5. Visite lojas varejistas constantemente

6. Escreva para fabricantes catalogados em listas teLefônicas

7. Fale com os representantes dos fabricantes

8. Periodicamente visite livrarias e bibliotecas

9. Visite Feiras de Comércio Internacional

10. Leia revistas e catálogos estrangeiros

11. Contate ~ttachés Comerciais estrangeiros

12. Reviva seus antigos sucessos

13. Faça referência ao seu arquivo de idéias com frequ@ncia.

14. ~crescente enfeites a produtos existentes

15. PersonaLize se for pertinente ao produto

Vários pontos devem ser analisados,

produto a ser vendido pelo correio.

é um produto prático, único?

- o preço é bom?
- o mercado é suficientemente grande?

uma vez que já se escolheu o

Entre eles estão:

-------------------
(13) 5TONE, Bob. Successful Diret Marketing Methods.
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- poda ser enviado pelo correio sem problema. ?

- pode ser bem ilustrado?

t importante saber aVlliar o produto, mas também é importante

Ichar um nicho de mercado para o seu produto.

Vimos até agora e continuaremos a discutir - a opinião dos

autores sobre produtos que podem ser vendidos pelo correio do

tipo resposta direta ou 'mail arder'; ou seja, n~o estamos ven-

dendo serviços ou visitas de vendedores, mas produtos que

teoricamente também podem ser enviados pelo correio, sem nenhum

contato pessoal na venda. o fabricante ou representante envia a

Mala Direta ou outro tipo de propaganda em que há a demanda para

compra imediata, o recepiente preenche um cupom e o envia de

volta ou faz o pedido pelo telefone. O produto pode

pelo correio ou entregue no endereço do comprador

distribuidor.

ser enviado

via algum

Muitos autores defendem a idéia de que um produto s6 pode ser

vendido pelo correio se ele não for encontrado em lojas (no

varejo), porque o correio é muito mais demorado na entrega da

mercadoria e não consegue competir com o varejo.

No entanto, isso não ocorre. Primeiramente porque é possível

vender mercadorias (encontradas em lojas) em regiões distantes

das lojas, facilitando de sobremaneira o consumo das pessoas

(14) GERWIN, Ronald. Product Development. In: Nash, Edward L.

lhe Direct M~rketing Handbook. HcGraw-Hill Book Company,

1984. Capítulo 8, página 119.
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relidentes nel.l. locllidades. Em legundo luglr, conliderlndo-se

que a mulher hoje em dia - e clda vez mais no futuro trlbllha

fora e nlo tem tempo para fazer compras, o correio é uma ex-

celente loluç!o. Faz-se as compras em cIsa.

~lguns lutares fornecem listas de produtos que podem ser vendidos

por Mala Direta. Holtz (15) apresenta uma lista dos produtos

mais comuns que sUo vendidos pelo correio:

mercadorias pequenas

máquinas fotográficas ferramentas

acessórios para máquinas fotográficas lampadas

louça toalhas

panelas re ló ç i o s

escovas

acessórios eletrônicos

sapatos

acessórios de cozinha

tapetes

cachimbos

receitas

roupas

tintas

plantas

sementes

tacos de golfe

acessórios de pesca

fLores

óleo de motor

comidas e remédios:

vitaminas

milho para pipoca

biscoitos

carne

lagosta

aditivos

(15) HOLTZ, Herman. Mail Order Maqic. McGraw-Hill Book, 1983.
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docaslbllls
frutas secas

ervls e tamparos
extratos concentrados

molhosnozes

cosméticos

miscelUnea:

apólices de seguros

cursos por correspondência

livros

assinaturas de revistas

associaçõ"es

aulas de música

consultoria em investimento

serviços de consultoria

aulas de idiomas

leitura da sorte

Como muitos autores acreditam que os itens vendidos pelo correio

devem ser 'únicos' ou 'especiais', com caracterrsticas diferentes

(como vimos anteriormente com a listagem de Stone), outros

autores também generalizam as caracteristicas que devem estar nos

produtos. De um modo geral, Holtz (16) caracteriza da seguinte

maneira os produtos que podem ser vendidos pelo correio:

uma idéia ou um item completamente inovadores

um modelo portátil de algo que nunca foi oferecido como portá-

til antes.

um material diferente
formas novas e convenientes de embalagem

um novo arranjo de preços

uma garantia especial

uma oferta por tempo limitado

um brinde em cada compra

(16) HOLTZ, Herman. Mail Order Magic.
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Segundo Burstlner (17), devem ser feitls IS seguintes considera-

ç~es antes de se decidir pelo produto I ser vendido pelo correio:

deve satisfazer a real necessidade do consumidor

deve ser novidade, interessante, incomum

não deve ser facilmente encontrado em Lojas

deve oferecer bom valor pelo preço

deve prover uma margem bruta entre 60 e 75\ do preço de venda

deve existir um potencial para vendas repetidas

De acordo com Simon (18), existem vários tipos de produtos que

podem ser vendidos por mala direta-resposta direta.

Primeiramente, são os produtos uone-shotM. São itens que anun-

ciados uma vez dão lucro ou prejuízo oferecendo a v.ntage~_de im-

ediatamente se saber se o produto é um sucesso ou fracasso. Por

exemplo: cursos por correspondência - espera-se efetuar apenas

uma venda para o consumidor. Não é venda repetida.

Em segundo lugar, vem o tipo de produto ideal - aquele que tem

venda repetida. Por exemplo, charutos, uniformes, suprimentos

para escritórios, etc. InvariaveLmente há prejuízo com o

primeiro anúncio, mas o produto se torna lucrativo graças às ven-

das que são efetuadas a posteriori para o mesmo consumidor.

Produtos que são vendidos apenas uma vez (sem venda repetida)

oferecem a vantagem de se saber de imediato se são convenientes

ou não para serem vendidos através da Mala Direta. Esta afirma-

(17) BURSTINER, Irving. Mail Order Selling.

(18) SIMON, Julian L. How to Start and Operate a Mail Order

Business.



39

,lo .6 ~ v6lida quando todos os outros elementos da Mala Direta

já foram testados: a lista, o texto, a oferta etc. Produtos com

venda repetida slo mais seguros a longo prazo, mas levam mais

tempo para se tornarem lucrativos e para se saber se funcionam ou

nlo com Mala Direta.

Simon ( 19) ainda coloca que para começar um negócio de Mala

Direta C"mail orderN) com mais segurança, basta analisar os que

jà estão no mercado, os produtos negociados e como eles atuam. t

possível e recomendável analisar os bem-sucedidos e até copiá-los

e verificar quais os erros daqueles que não obtiveram sucesso.

Fornece também uma listagem dos aspectos que devem ser con-

siderados na escolha dos produtos a serem vendidos:

1. potencial de lucro: o lucro total que será gerado apÓs a venda

totaL. o volume é satisfatório?

2. investimento necessário: é preciso fazer uma estimativa do in-

vestimento necessário em tempo, dinheiro e energia e como será

a recuperação desse investimento.

3. ~ legalidade do produto e a honestidade do anunciante na

propaganda do produto.

4. O tempo que será necessário para "fazer dinheiro·, ou seja,

o retorno do investimento em lucros.

(19) SIMON, Julian L. How to Start and Operate a Mail Order

Business.
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J' Seln Mlrtyn (20) Icreditl que 110 poucos OI produtos que podam

ser vendidos por anúncios cuponados (mail order) e fornece uma

lista de fatores a serem considerados na escolhi do produto:

1. Concorrência: o produto nlo pode ser vendido em lojas, pois o

processo pelo correio é sempre mais lento (principalmente no

caso de a mercadoria também ser enviada pelo correio).

2. Compra de conveniência: a compra por resposta direta mostra

ser muito mais conveniente do que qualquer outro meio de

venda.

3. Tamanho e alcance do mercado: o mercado deve ser amplo e de

fácil alcance por MaLa Direta. No início devem ser procu-

rados produtos que atinjam um mercado externo. Mercados me-

nores e mais especiaLizados são mais difíceis e caros para se-

rem alcançados.

4. Embalagem e custos futuros que envolvem o produto a ser en-

viado peLo correio: possibiLidade de ser postado, fragiLida-

de e perecibiLidade.

5. Custo da propaganda: aLguns produtos requerem muita propa-

ganda, em termos de texto e fotos para serem descritos. Um

pequeno texto torna a descrição do produto mais clara e mais

barata. Estes produtos têm melhor chance de terem sucesso

na venda por MaLa Direta.

(20) M~RTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Mail Order

Business. David McKay Company, Inc., 1969.
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6. Preço: dlvl cobrir custos I dlr bOI marglm 10 vendedor.

Deve estar de acordo com produtos similares encontrados no

mercado. t Iconselh6vel testar preços que dêem maior lucra-

tividade e maior venda.

7. O fator estaçlo do ano: produtos que slo vendidos apenas no

verlo ou no inverno. Slo produtos que apresentam maior risco,

principalmente para aqueles que estIo iniciando na mala dire-

ta.

8. ~ possibilidade de venda repetida: quando o produto apresen-

ta possibilidade de venda repetida, o potencial de lucro é

maior. Repetições do pedido vêm automaticamente sem custo de

v e n d a p a r a o p r o d u t o r I r e P r e s e I) t a n d o j,J m_ b o In L.u c r0-.. ::-- --

9. Os produtos devem corresponder exatamente ao que foi

anunciado. Produtos que nlo cor respondam ao anúncio podem

tornar os consumidores insatisfeitos e não voltarão comprar.

10.0bsolescência: produtos que podem rapidamente tornar-se obso-

letos são mais arriscados e mais difíceis de promover.

Tipos de produtos que podem ser vendidos lucrativamente pelo

correio (21):

(21) M~RTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Mail Order

Business.
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- it.ns blrltos para I CISI

- utensílios de saúde e beleza

livros que ensinam algo (ahow to ",a)

- produtos de correspondência

acessórios baratos para autos

itens para jardins

produtos para crianças

- produtos para cachorros

- utensílios para fumantes

- itens de uso pessoal

- itens para tricô e crochê

- acessórios para roupas esportivas e para esportes

- itens de hobby

- estojos de afaça Você mesmo"

- assinaturas de revistas

- cursos por correspondência

- serviços

Entretanto, não adianta escolher um único produto para ser

negociado através de

vélido para o início,

anúncios cuponados, Um produto pode ser

mas nenhum item de Mala Direta Umail orderH

é para sempre, Esses produtos também obedecem a um ciclo de vida

tanto quanto quando negociados pelos canais tradicionais,

Desta forma, o primeiro ponto a ser analisado quando se pretende

desenvolver a linha de produtos é verificar qual o tipo de

empresa/neg6cio em que atua, ~í seré mais fácil expandir a linha

de produtos a oferecer para os seus clientes,

tipo de empresa (e mesma linha de produtos),

dentro do mesmo
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o segundo ponto ~ analilar quais 110 15 capacidades di sua

empresa para ampliar alinha de produtos, pois isto significa

maior faturamento, maior movimento, mais pessoal, melhor aten-

dimento (fulfillment), etc. (22),

Outros aspectos devem ser analisados porque fornecem informações

importantes e determinantes na expansão da linha de produtos.

São eles:
- a imagem que os clientes têm da sua empresa. IHguns clientes

atuais e futuros esperam que a sua empresa ofereça

determinados produtos porque combinam com a imagem que têm da

sua empresa.

_ a lista de seus clientes: qual o tipo de produto que seus

clientes têm comprado e como eles pagamj a faixa desses pro-

dutos e consequentemente o que eles estão dispostos a pagar.

_ o estilo de vida de seus clientes: onde e como moram, para on-

de vão nas férias, lazer, hobbies, nível educacional, nível de

renda, etc. São dados fundamentais na escolha de produtos a

oferecer para essa lista.

_ produtos novos que têm sido comprados (produtos da moda) e no-

vos estilos de vida (mulheres trabalhando, menos crianças nas

famílias, e t c i L.

Uma outra solução pode ser adotada na decisão da escolha do

produto a ser vendido por Mala Direta é

-------------------
(22) STONE, Bob. Successful Direct Marketing Methods.
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desenvolver o pr6prio produto. Crilr R produzir o pr6prio item

apresenta inúmeras vantagens, entre as quais a boa dose de

criatividade necessária (fazer muita pesquisa até obter uma boa

idéia). ~ inovaç~o será notada pelos seus clientes. Voc@ terá

mais controle sobre esses produtos R custos além de evitar

intermediários (23).

Características da Mala Direta

~ maior característica da Mala Direta (e também do marketing

direto) e sua grande vantagem é a possibilidade de testarmos o

que fazemos e o que podemos melhorar. Os testes s~o científicos

e, portanto, absolutamente confiáveis, o que nlo acontece com a

propaganda convencional.

~ Mala Direta é mensurável, podemos medir (e consequentemente

testar) a resposta obtida com cada centavo gasto em propaganda.

Isso torna a Mala Direta um veículo de comunicação mais

e mais prático que os outros.

avançado

Outras características da Mala Direta segundo Nash (24): a Mala

Direta é concentrada, isto é, cada centavo promocional é dirigido

para os consumidores com maior probabiLidade de se interessarem

pelo produto.

concentrada.

t a seletividade da Mala Direta que a torna tão

(23)GERWIN, Ronald. Product DeveLopment. In: Nash, Edward L.
The Direct Marketing Handbook.

(24) N~SH, Edward L. Direct Marketing Strategy, Planning and

Execution.
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R Mala Direta é personali1.da.

correto para as promoç~es, mas

Nlo apenas selecionamos o público

também podemos dramatizar essa

promoçlo mostrando pessoa/cliente específico como

produto/serviço é particularmente certo para ele.

personalização com o nome do destinatário.

t a

Outra característica da Mala Direta é a venda imediata.

Propaganda convencional procura tornar o produto conhecido com

atitudes positivas. Estabelece um desejo mas não há o efeito de

compra imediato. R Mala Direta quer o pedido na hora ou, pelo

menos, uma resposta que permite continuar a comunicação.

Direta pede ação imediata por parte do leitor.

R Mala

5tone (25) também concorda com Nash no que diz respeito à

concentração da Mala Direta. Para ele não há desperdício de

circulaçlo, porque atinge a pessoa mais interessada pela oferta e

pede uma ação imediata do ·prospectM•

t também o único veículo no qual não há restrição no formato.

Pode ser de qualquer tamanho e incluir toda uma série de anexos,

cartões, selos, etc. Não há limite de páginas para uma carta.

R Mala Direta oferece privacidade na comunicação. t um diálogo

um-i-um entre leitor e escritor, muito embora possa ser enviada a

milhões de pessoas. Mas essa privacidade dá um caráter pessoal

na propaganda que torna o veículo muito poderoso para gerar

respostas imediatas.

(25) 5TONE, Bob. 5uccessful Direct Marketing Methods.
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Estas ,lo 15 clrlctar(,ticls mlis importlntes di Mala Diretl como

veículo de promoç!o e venda de produtos/serviços. Utilizando

sinônimos e variando a @nfase em cada uma,

cordam com as mesmas características.

todos os autores con-

Os eLementos bésicos e os formatos da Mala Direta

Para Hodgson (26) s!o quatro os elementos bésicos da Mala Direta:

a l i s ta, a oferta, o pacote (como o material é apresentado) e

'fulfillment".

a lista: o mais importante. t a lista dos clientes potenciais

do produto/serviço. ~s listas devem ser atualizadas ao máximo

(a perfeiç~o é impossível, sempre há mudanças). Se a lista não

é boa ou é mal administrada ou não é correta para determinado

produto, então todo o esforço da Mala Direta será em vão.

_ a oferta: é o objetivo específico que se pretende com a mala

direta. t a ação que se quer que seja tomada pelo leitor ao

ler a peça impressa. Toda Mala Direta tem um objetivo e este

deve estar bem explícito na peça, seja o envio do pedido um

pedido de maiores informações, a visita de um vendedor, etc.

_ o pacote: são os itens que compõem a mensagem da Mala Direta,

inclusive a oferta. Esses itens devem complementar um ao ou-

tro, trabalhando juntos. Podem ser: cartas, envelopes, circu-

lares, formuLários de pedidos etc., que compõem juntos o

pacote.

- 'fuLfillment": é o complemento da MaLa Direta. testar prepa-

rado para receber as ações de voLta dos leitores e atendê-los.

(26) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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t .nvilr mlior.s informl,~es qUlndo p.didls, no CISO de pedi-

dos enviar a mercadoria no prazo estipuLado e em perfeitas

condiç~es. NuncI deixar que o vendedor nlo flça a visita quan-

do esta for requisitada.

Segundo Sean Martyn (27), são três os elementos básicos funda-

mentais da MaLa Direta: a literatura de vendas

época do 'mailing" (época do envio da mala).

(texto), l i s ta,

a literatura de vendas: o texto deve ser persuasivo, deve

chamar atenção e ter um arranjo atraente. O formato mais

comum é: carta, circular ou foLheto, formulário do pedido,

envelope-resposta, todos esses eLementos num s6 envelope.

Este é o 'pacote' mais eficaz para gerar resposta.

- Listas: a importância da Lista como já foi descrito anterior-

mente para o sucesso da Mala Direta.

_ época do 'mailing": depende de uma série de fatores que de-

vem ser analisados conjuntamente: produto, estação do ano,

região etc.

Formatos da Mala Direta

(27) M~RTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Mail Order

Business.
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S.gundo Nash (28), o formato ~ o .lemento crftico em MaLa Direta

porque requer a integrlçlo econômica dos processos criativos e de

produçlo pari produzir um impacto de comunicaçlo.

Chamarei aqui de formato todos os elementos impressos que podem

ser utilizados em Mala Direta. São os itens do pacote e o

próprio pacote (combinação dos itens) ou ·package".

pedido ou cartão-resposta, envelopes-resposta,

formulàrio do

envelope e
Os formatos básicos são: carta, circular, folheto,

catáLogos.

Cartas: tem a função de introduzir o produto e apresentar seus

usos mais importantes e suas vantagens, persuadindo o leitor a

comprá-lo agora. N~o existe nenhuma regra sobre o tamanho da

carta. Ela deve ser suficientemente Longa para comunicar ex-

atamente o que se pretende. Deve ser clara e objetiva, fácil de

ler e entender. ~cima de tudo deve ser de excelente qualidade,

tanto no papel quanto na impress~o.

~ carta deve ser, de preferência, personalizada por computador e

mesmo impressa pelo computador. Estas são a de melhor quaLidade

e com maior grau de personalização. No Brasil ainda é

praticamente impossível esse tipo de carta, pois não há o equi-

pamento necessário. Evidentemente, o computador deve imitar a

máquina de escrever para manter o aspecto pessoal do contato.

(28) N~SH, Edward L. Direct Marketing - Strategy, Planning and

Execution.
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Clrcul.r: de.creve • ilustra o produto com d.talhes. R circular

pode ser substituída pelo folheto, que também ê a peça de maior

detalhamento do produto. Às vezes as circulares, por serem mais

baratas, 510 a única peça de Mala Direta em algumas empresas,

fazendo todos os papéis: carta, folheto, etc. Podem ser desde

uma página impressa até várias folhas.

Folheto: Nem sempre é necessário. Normalmente é utilizado quando

o produto a ser vendido requer maiores ilustrações ou

amplificação. O
cores. O folheto

folheto

tmabém

dá credibilidade porque tem fotos e

deve incluir todos os pontos j á

descritos na carta. Pode haver repetição, esta é necessária até

porque o folheto também está vendendo o produto. Neste caso

também não há regra quanto ao tamanho ou formato.

Cartão-resposta: Deve ser, de preferência, uma peça separada,à

parte. Não deve estar no verso de algum outro elemento, porque

as pessoas não gostam de destruir impressos recortando-os para

enviar o cartão-resposta. Ele pode estar no verso do envelope-

resposta comercial,

uma circular.

mas nunca deve fazer parte de um folheto ou

Como sua função é facilitar o pedido pelo leitor, ele deve conter

(repetir) os pontos essenciais da oferta: nome do produto, preço,

garantia e outros, além do espaço normalmente destinado para os

dados do cliente.

R experiência já mostrou que a Mala Direta com cupom ou cartão-

resposta tem um aumento substancial no nível de resposta, por

isso ele é parte essencial do pacote. Pode ser de qualquer

formato ou tamanho: o importante é torná-lo atraente com frases
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EnveLope-resposta: Tem a funçlo de facilitar o pedido para que o

cliente n!o tenha nenhuma despesa ou nenhum trabalho de

endereçamento do envelope. ~s vezes o cupom-resposta e o

envelope-resposta compõem uma s6 peça.

também pode ajudar a vender se eLe contiver

etc.

o envelope-resposta

frases, ilustrações

Envelopes (do pacote): ~ venda deve começar no envelope. Ele

deve ser extremamente interessante para que seja aberto, caso

contrário irá para o Lixo fechado. Em seguida, as

características do envelope:

- pré-venda: a oferta deve estar na frente do enveLope, ou alguma

frase de efeito como "Economize 50\ .. ' ou ·Pare de Fumar

Rapidamente".
- curiosidade: a curiosidade é despertada quando o envelope

parece uma carta de negócios ou uma mensagem de um amigo.

~lgumas frases de efeito (perguntas) também geram curiosidade.

- personaLização: a etiqueta é o pior tipo de personalização. O

ideal é o nome e o endereço datiLografados.

- dispositivos de envolvimento: moedas, selo, número ou outros

dispositivos que podem ser mostrados pela janeLa do envelope.

Ou aLgum prêmio ou brinde dentro do enveLope, o quaL pode ser

mencionado no envelope.
- vaLor implícito: o enveLope deve indicar que o conteúdo tem

vaLor através, por exempLo da qualidade do papel.

- acrescentar urgência: uma data finaL é um apelo de urgência.

Catálogos: os catálogos são iLustrados e descrevem uma série de
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e outras informaç~es. Eles possuem formulário de pedido e muitas

vezes o envelope-resposta.

Os catálogos 5&0 a peça fundamental para as chamadas 'mail order

houses' ou seja, empresas que efetuam a venda de mercadorias

através do correio. Devem ser levados em conta os seguintes

fatores na construç~o de um catálogo:

1. credibilidade do nome do catálogo

2. apresentação do catálogo

3. texto informativo e sucinto

4. uso da cor de maneira psicológica

5. época do envio

6. experiência anterior em 'fulfillment' ou 'mail order'

Existem ainda outros formatos para a Mala Direta, embora menos

utilizados. ~lguns apresentam formatos diferentes, outros são

acréscimos ou dispositivos que podem ser colocados na Mala

Direta. Por exemplo:

_ 'broadsidesR: são folhetos com 3 ou 4 dobras que, quando

abertos, apresentam dimensões bem grandes. t a Mala Direta

típica para a venda de enciclopédias.

que folhetos simples.
_ testemunhas: s~o transcrições de textos falados por algumas

Causam maior impacto do

pessoas sobre o produto (no caso elogios). São persuasivos e

contribuem para dar credibilidade ao produto.
_ Unovelties': são acessórios que podem facilmente ser incluídos

no pacote de Mala Direta e causar impacto. Têm utilidade

imediata para o leitor. Por exemplo, um calendário ou uma Lista

com os feriados nacionais.
'reprints': artigos de revistas ou jornais escritos sobre os
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flbriclnta a o produto ou, .s vazas, escritos pala pr6prio

fabricante. ~judam a criar credibilidade.

- 'Press raleases': por si s6 já 510 uma ferramente de marketing,

mas muitas vezes também 510 incluídos no pacote de Mala Direta.

Devem ser escritos em tom jornalístico. ~lguns 510 efetivamen-

te publicados em jornais e outros escritos de maneira a parecer

tal .
folhetos impressos ("self-mailers·): não utilizam envelope, a

etiqueta é colada diretamente no impresso. Esta técnica é

utilizada para catálogos e folhetos de seminários mais

frequentemente. Reduzem os custos dos envelopes, mas nunca

causam grande impacto.

tidades (28).

Devem ser utilizados para grandes quan-

Em termos de dispositivos que podem ser acrescentados à Mala

Direta, praticamente quaLquer coisa é válida segundo Nash (30).

Tudo o que puder ser utilizado para criar maior envolvimento e

incentivar a resposta é válido. Ele fornece alguns exemplos:

cartões: para serviços pessoais, perguntas, garantias. Podem

imitar caligrafia.
- cópias carbono da carta enviada anteriormente com a pergunta

"Por que V. não respondeu?N

- moedas como parte de alguma recompensa ou jogo

- objetos de colecionador

- fotos facsimile: muito eficiente se a foto é emocional

(ajudar uma criança).

(28) HOLTZ, Hermann. Mail Order Magic.
(30) N~5H, Edward L. Direct Marketing - 5trategy, Planning and

Execution.
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- presentes: l6pis, clnata, um pacotinho de semente., chaveiro

- informaç~o: números de telefones úteis, contador de calorias

etc.

Estes são apenas alguns exemplos. Muitos outros podem ser

utilizados de acordo com a criatividade e a imaginação.

~plicações Básicas da Mala Direta

Devido à versatilidade do veículo, uma gama extensa de aplicações

pode ser atribuída à Mala Direta. Uma listagem dessas aplicações

é fornecida pela DM~ (Direct Marketing ~ssociation) (31). À Mala

Direta pode ser atribuída, primeiramente, seis funções básicas:

1. criar contatos de venda pessoal mais eficientes

2. trazer o cliente potencial até o vendedor (ou fabricante)

3. fornecer mensagens de relações públicas, vendas, para os

clientes atuais e/ou potenciais.

4. obter pedidos pelo correio

5. estimular ação do cliente potencial pelo correio

6. para conduzir pesquisas de mercados e outras pesquisas pelo

correio.

Em seguida, citarei aplicações da Mala Direta para diferentes

situações da empresa:

~. Na sua própria organização
1. Manter ou construir o moral dos funcionários

2. Obter dados dos funcionários

(31) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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3. Estimular os vendedore. a se esforçarem mlis
4. ~brir caminhos para os vendedores

5. Obter pedidos de maiores informaç~es pari os vendedores

6. Ensinar os vendedores ·como vender·

7. Vender mais aos acionistas e outros interessados na sua em-

presa.

8. Manter contato com os clients entre as visitas dos vendedo- .

res.

9. Venda após a visita do vendedor ou após uma demonstração

10.~gradecer os pedidos ou pagamentos dos clientes

11.Dar as boas-vindas aos novos clientes

12.Coletar pagamentos

B. Na formação de novos negócios

13. Obter novos distribuidores

14. Obter pedidos via resposta direta

15. Intensificar vendas em territórios em que se deseja entrar

16. Conseguir que antigos cLientes inativos voltem a comprar

17. Desenvolver vendas em áreas não cobertas por vendedores

18. DesenvoLver vendas com grupos específicos

19. Fornecer informações quando pedidas por outros veícuLos de

propaganda.

20. Várias maLas diretas enfatizando diferentes pontos de venda

para Meducar" o consumidor a comprar da sua empresa.

21. Vender outros itens ao seu cLiente
22. Fazer com Que o produto seja prescrito (por médicos, por

exempLo) ou especificado.

23. Vender para um novo tipo de comprador
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C. NI Ilslstencil • distribuidores

24. Levar o cliente 10 showroom

25. Rjudar o distribuidor a vender mlis

26. Levar o distrbuidor a utilizar 05 planos de promoçlo do fa-

bricante pari conseguir maiores vendas.

27. Educar os distribuidores sobre a superioridade do seu produ-

to.
28. Educar atendentes (no varejo) a vender o produto

29. Obter informaçlo do distribuidor ou dos atendentes

30. Dirigir pessoas interessadas no produto ao distribuidor

D. O consumidor
31. Criar necessidade ou demanda pelo produto

32. Rumentar o consumo pelos aluaj..5...,_cliente_s_

33. Trazer os consumidores à loja

34. ~brir novas contas a crédito

35. Capitalizar em eventos especiais

E. Out ros Usos
36. Criar disposição e boa vontade

37. Capitalizar sobre outras propagandas

38. Fornecer informações sobre produtos que não são expostos

através dos outros meios de propaganda devido às suas

limitações.
39. Quebrar resistência ao produto/serviço

40. Estimular interesse em eventos que acontecerão no futuro

41. Distribuição de amostras
42. ~nunciar um novo produto ou uma nova polftica

43. ~nunciar o novo endereço e novo número de telefone

44. Manter o produto/serviço sempre lembrado pelo consumidor

45. Pesquisar novas idéias ou suge~tões
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46. Corrigir .rros nll liltll

47. Obter nomes para as listas

48. Proteçlo de patentes e processos especilis

49. Levantamento de fundos ('fund raisingM)

Estas slo as aplicações básicas da Mala Direta segundo a DM~.

Muitas delas se repetem e muitas linda podem ser incluídas. De

qualquer forma, este resumo é bastante completo.

Burstiner (32) fornece uma lista bem mais sucinta dos usos da

Mala Direta. São eles:

1. Solicitar pedidos pelo correio ou por teLefone

2. Pré-venda aos cLientes potenciais dos seus produtos e sua em-

presa, antes da visita do-y~e~D_ded-fl_r·

3. ~nunciar novos modelos, novos designs, novas linhas, novos

itens ou modificações nos produtos, serviços ou equipamentos.

4. Notificar os clientes sobre aumentos de preços.

S. Substituir a visita de um vendedor para um cliente regular

6. Fazer o 'foLlow-up' das visitas dos vendedores

7. Dar as boas-vindas aos novos consumidores

8. ~judar a recuperar antigos clientes

9. ~umentar a venda dos vendedores
10. ~gradecer aos clientes suas compras pelo menos uma vez por

ano
11. Criar uma imagem para a sua empresa
12. Lembrar aos clientes atuais e futuros das suas necessidades

sazonais ou peri6dicas.
13. ~proveitar ao máximo eventos especiais (como liquidações,

shows, feiras e t c i L.

(32) BURSTINER, Irving. Mail Order Sellng.
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14. Rproveitar materiais impressos fornecidos pelos fabricantes
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[Ipftulo 2

-~ Mala Direta na Indústria-

Neste capítulo tratarei do uso da Mala Direta no "business-to-

business". Mala Direta na indústria significa a venda, promoção,

ou qualquer tipo de comunicação, por escrito, de uma empresa para

outra, de uma indústria para outra.

5ão várias as vantagens da Mala Direta para o setor "business-to-

business". t o setor que melhor se adequa a este veículo.

Primeiramente, por ser a clientela bastante específica (não é o

público em geral) e, portanto, mais facilmente atingível pela

Mala Direta, evitando-se desperdícios de verba promocional, mas

mantendo a personalização da abordagem (no caso da substituição

da visita pessoal do representante pela Mala Direta). Traz

economias em grande escala para as empresas, porque diminui o

número de visitas dos vendedores. 56 é feita a visita quando há

um interesse verdadeiro pelo cliente em potencial, quando o

cliente pede a visita do vendedor.

~ utilizacão da Mala Direta industrial
Muitas vezes (como pude constatar), muitas empresas utilizam Mala

Direta sem mesmo saber ou perceber que o estão fazendo. De uma

maneira muito generalizada, a Mala Direta tem duas utilizações na

indústria:

1. apoio à força de venda antes e depois da visita; e
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2. solicitaç&o direta e imediata de um pedido por correio ou

telefone (1),

Em outras palavras, a Mala Direta tem a função de solicitar a

visita de um vendedor ou fazer o pedido diretamente, por correio

ou telefone, do tipo "mail order" - resposta direta ou anúncio

cuponado.

No entanto, a Mala Direta é utilizada para muito mais do que

isso. t a própria indústria que não reconhece que, praticamente,

o que é enviado pelo correio se constitui em Mala Direta etudo
pode ser utilizado, com conhecimento, para promover e vender seus

produtos. Como exemplo, temos:

1. listas de preços

2. cartas para futuros clientes e clientes atuais

3. relatórios

4. pesquisas de marketing

5. anúncios de novos pontos de venda

6. sugestões de recompra

7. comunicação da força de vendas

8. etc (2)

É possível utilizar os exemplos acima sempre com um f im

mercadoLógico, não sÓ para vender produtos, mas também com outros

(1) ~HREND, Herbed G. Industrial Marketing. In: Nash, Edlo'ard L.

The Direct Marketing Handbook. McGraw-Hill Book Company,

1984. Capítulo 53, página 779.

(2) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.

2a. edição. The Dadnell Corporation, 1974.



60

objetivos como propaganda institucional, etc. Uma lista de preços

pode sempre ter algo chamativo que convide o cliente a comprar o

produto, um desconto com prazo determinado ou um novo lançamento

por exemplo. t importante analisar toda a correspondência que sai

da empresa. Sempre é poss(vel utilizá-la com fins promocionais.

~s empresas podem utilizar a Mala Direta industrial de várias

maneiras. ~qui seguem alguns exemplos e sugestões:

1. conseguir prestígio institucional da empresa

2. cobrir rapidamente o mercado sobre novos produtos

3. pedir visitas de vendedores

4. ajudar na venda dos revendedores e distribuidores

5. substituir o vendedor

6. substituir outro tipo de propaganda

7. fazer o "follow-uph da visita do vendedor

8. testar a aceitação de um novo produto

9. manter a força de vendas informada do desenvolvimento

interno da empresa.

10. fornecer informação técnica para uso de referência

11. distribuir listas de preços e catálogos para compradores

diretos.
12. convidar para exposições, feiras etc.

Para a força de vendas, a Mala Direta pode agir diretamente para:

13. descobrir clientes potenciais para que 05 vendedores possam

atingi-los.
14. assistência ao vendedor, fornecendo informações ao cliente

potenciaL, que ajudarão a tornar a venda mais rápida.
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Esses 14 itens comp~em a opini!o
utilização da Mala Direta industrial.

de Hodgson ( 3 ) sobre

Vejamos o que ~hrend (4)

diz sobre os usos da Mala Direta na indústria. Esses usos irão

depender dos objetivos globais que a empresa pretende atingir.

1. criar reconhecimento do nome da empresa e do produto.

2. assegurar preferência pelo seu produto e sobrep6r a

resistência do consumidor a mudanças

3. manter a leaLdade do consumidor

4. assegurar vendas qualificadas
5. providenciar apoio à força de vendas antes, durante e depois

das visitas.

6. introduzir novos produtos

7. criar tráfego no varejo industrial

8. ajudar revendedores e distribuidores a vender mais

8. vender produtos diretamente peLo correio para distribuidores,

representantes e consumidores finais.

10. vender suprimentos e contratos de serviço

~s vantagens da Mala Direta para a indústria

[amo mencionado anteriormente, a Mala Direta "business-to-

business" apresenta a grande vantagem de trazer economias para a

empresa. Visitas de vendedores e vendedores propriamente ditos

(às vezes engenheiros altamente especializados) representam um

alto custo para a indústria. ~ Mala Direta corta consideraveL-

mente os custos, n~o perdendo vendas.

-------------------
(3) HODG50N, Richard 5. Direct mail and Mail Order Handbook.

(4) ~HREND, Herbert G. Industrial Marketing. In: Nash, Edward L.
The Direct Marketing Handbook.
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~ Mala Direta é um e)(celente veículo para gerar pedidos de

informações sobre o seu produto/serviço. Muitas vezes uma

empresa-cliente potencial nao quer a visita de um vendedor, mas

gostaria de obter maiores informações sobre o produto, preços,

especificações técnicas etc. ~ Mala Direta cumpre este papel

de informações, pode vir omuito bem. Em seguida ao pedido

pedido e visita do vendedor, sem ter havido nenhum tipo de

imposição.

Outra utilização da Mala Direta na indústria (não provoca a venda

imediata, mas mais tardia) é a Mala Direta do tipo Literatura e

não propaganda. São os portfoLios, boletins sobre aLgum tipo de

informação de interesse do cliente, unewsletters", livros da

indústria, livretos institucionais, revistas e publicações

especializadas.

Como determinar se é vantajosa ou não a apLicação da Mala Direta

em determinada empresa

Embora seja aplicável a praticamente qualquer tipo de indústria,

com sucesso, a Mala Direta oferece vários formatos, vários

pacotes e vários tipos de ofertas e textos. t preciso estudar

Qual o mais adequado para determinado produto/serviço, para

determinada empresa e os custos envolvidos.

Segundo Hodgson ( 5 ) , a indústria pode ser dividida em 4 tipos

diferentes, cada um com suas próprias técnicas de marketing:

-------------------
(5) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and MaU Order Handbook.
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1. fabricantes de maquinaria pesada, equipamento e sistemas me-

c6nic05: i venda é efetuada por engenheiros-vendedores. 5~0

produtos muito caros e as vendas podem durar anos para serem

efetivadas (por exemplo, computadores de grande porte).

2. fabricantes de componentes secundários: a venda é efetuada

pela força de vendas ou por distribuidores industriais ou

outros intermediários.

3. fornecedores de matéria prima: o marketing é parecido com o

marketing dos fabricantes de componentes secundários. Neste

caso, existem apenas qualidades intangíveis como imagem de

marca e outros.

4. fornecedores de manutenção, construção e produção para indús-

trias: frequentemente estes suprimentos são vendidos por dis-

tribuidores locais e regionais que variam de acordo com o ti-

po de indústria.

Para Whiteley (6), outros pontos devem ser considerados na

escolha da Mala Direta como veículo de comunicação entre

empresas. Primeiramente, é importante reconhecer que o público

alvo pode ser atingido pela Mala Direta e se a mensagem é

passível de ser transmitida de forma escrita.

(6) WHITELEY, Jervis. Industrial Direct Marketing: objectives,

techniques, and evaluation. In: Dillon, John. Handbook of

International Direct Marketinq. McGraw-Hill Book Company,

1976. Capítulo 10, página 213.
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Em segundo lUQar, é preciso analisar até que ponto as atividades

de marketing da empresa podem ser melhoradas utilizando-se o

canal Mala Direta em comparação com os outros métodos mais

convencionais. Dependendo da indústria, a Mala Direta pode não

trazer uma eficiência muito maior. E ainda, como essas atividades

podem ser coordenadas no plano global de markpting da empresa. Q

resposta a esta pergunta reside naturalmente no mesmo ponto an-

teriormente mencionado: depende do tipo de indústria, seus

produtos e seus mercados. Para produtos caros e compradores

dispersos, a Mala Direta é ideal. Se são vários mercados

dispersos, seguramente a Mala Direta é o vefculo· perfeito.

Quais são as condições que favorecem a Mala Direta? (7)

1. Quanto mais diversificados forem os seguintes fatores, mais

apropriada será a aplicação da Mala Direta:

- países

- indústrias

- pontos de decisão da compra

- pessoas influenciando a decisão de compra

2. Q Mala Direta é malS eficaz se os seguintes fatores são

bem desenvoLvidos:

listas - cadastros

- o sistema postal
- know-how em marketing direto e particularmente consultores

especializados.

(7) WHITELEY, Jervis. Industrial Direct Marketing: Objectives,

techniques, and evaluation. In: Dillon, John, Handbook af

International Direct Marketinq.



65

3. ~ Hala Direta é mais apropriada Quando a empresa:
_ não sabe Quais as indústrias Que podem utilizar seu

produto

_ quer achar outras aplicações para o seu produto

tem poucos consumidores Que estão geograficamente separados

- tem poucos vendedores e muitos clientes

- tem produtos que precisam ser explicados

Usos funcionais da Mala Direta industrial

Já foram mencionados anteriormente neste capítulo os usos da Mala

Direta na indústria e os respectivos objetivos pretendidos; mas

são vários os autores que fornecem listas de usos e objetivos de

Mala Direta, sempre apresentando algo novo. Por isso vale a pena

conhecer estas Listagens que sempre podem fornecer uma idéia

nova.

~inda no livro de Hodgson (e), os usos da mala-direta podem ser

divididos em dois grandes grupos (como também o fez ~hrend já

visto anteriormente. ~penas os grupos são diferentes):

1. Promoção da imagem da empresa ou propaganda institucional, re-

Lações públicas ou propaganda da liderança.

2. Promoção de produtos e serviços. Neste caso é importante

saber para quem, dentro da empresa, se enVIa o material pro-

mocional: o comprador ou o interessado imediato no produtoj

ou, muitas vezes, a decisão de compra passa por vários

escalões e vérias pessoas. Nos casos em que não se sabe pa-

-------------------
(8) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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ra quem enviar, é aconselh6vel mandar mais de um; manda-se

para várias pessoas, tanto interessadas imediatas no produto

como também aquelas que têm a decisão de compra.

Na promoção de produtos e serviços, são vários os objetivos

que se pode pretender atingir com a Mala Direta:

1) fornecer caracterfsticas (técnicas) do produto/serviço

2) obter pedidos de informaç~es sobre o produto/serviço

3) manter ou estabelecer reconhecimento do produto/

serviço

4) ajudar vendedores e distribuidores

5) anunciar a prestação, pela empresa, de serviços que

estejam ligados com o produto.

6) criar o desejo de experimentar o produto/serviço

7) introduzir um novo produto/serviço

8) mostrar vantagens de redução de custos com o produto/

serviço.
9) criar demanda direta pelo produto/serviço

10) mostrar as aplicações do produto/serviço

11) fazer com que o cliente saiba como atingir um distribuidor

12) conseguir novos mercados e territórios

13) mostrar vantagens e benefícios do produto/serviço

14) dirigir-se a mercados de equipamentos originais

15) ajudar, numa situação de concorrência, o favoritismo

pelo seu produto.

~credito já ter citado um número razoável de objetivos e usos que

se pode conseguir com a Mala Direta industrial. o assunto,

entretanto, não está esgotado. Essas listas podem ser aumentadas

constantemente,

Direta.

porque sempre surgirão novos usos para a Mala
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Já sabemos para Que podemos utilizar a Mala Direta no setor

"business-to-business·. Resta agora saber como, ou seja, o que

se deve fazer para Que a Mala Direta seja bem-sucedida e Quais as

técnicas existentes de Mala Direta industrial.

Técnicas de utilização de mala-direta (como evitar erros)

Çllguns princípios básicos ou regras são fornecidos por Hodgson

(9). Maiores detalhes são provenientes da minha experiência com

Mala Direta industrial.

1. t preciso haver necessidade do produto ou serviço sendo

ofertado. t preciso saber se o mercado está comprando esse

tipo de produto e como ele o está comprando (qual o veículo).

[asa não haja necessidade do produto, é possível, muitas

vezes, criar essa necessidade.

2. t preciso haver necessidade do produto ou serviço sendo ofer-

tado, no momento em que eLe está sendo ofertado. Muitos pro-

dutos slo sazonais, s6 utiLizados em aLgumas épocas do ano.

Neste caso, é preciso verificar, cuidadosamente, se esse é o

caso do seu produto e qual a melhor época para promovê-lo.

3. Çl proposta que está sendo oferecida deve ser atraente ao com-

prador potenciaL. t preciso se colocar na pele do comprador

potencial, verificar suas necessidades e seus desejos e tor-

nar a proposta atraente sob esse aspecto.

4. Çl propaganda deve ser preparada do ponto de vista do Leitor.

Como no item anterior, s6 chamará a atenção do Leitor se for

(8) HODGSON, Richard S. Djrect Mail and Mail Order Handbook.
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algo que se comunique com a sua linguagem e vá de encontro às
suas necessidades.

5. ~ mala-direta, para ser eficaz, deve ser enviada a bons com-

pradores potenciais. t preciso estudar, analisar e testar

cuidadosamente para quem será enviada a mala. Mas este é um

assunto sobre b qual falaremos mais adiante - as listas.

6. ~ reputação de sua empresa deve ser boa ou, ao menos, não

estar aberta a Qualquer tipo de mau comentário.

7. Você deve saber exatamente o Que pretende com a mala-direta.

Em outras palavras, o(s) objetivo(s) que quer atingir.

8. Escreva o texto de forma a comunicar claramente para o leitor

o que o seu produto pode fazer por ele e deixe bem claro qual

a atitude Que você espera Que o leitor tome (fazer pedido

pelo correio ou telefone, pedir maiores informações, visita

de revendedor etc.).

9. O layout e o formato da peça devem condizer com o plano de

marketing da empresa e o objetivo geral para o produto. Se a

Mala Direta não é o único veículo sendo utilizado na campanha

promocionaL de um produto, então é necessário estabelecer as

diretrizes da mala-direta em face do pLano global, seu papel,

obje"tivos, etc.

10. Enderece cada peça corretamente - o cadastro é fundamental.

Erros em nomes, endereços são fatais. Embora muito comuns

no BrasiL, infeLizmente tornam a mala-direta desacreditada
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pelo recipiente. Este é um assunto que trataremos mais

adiante - listas.

11. Torne o retorno da Mala Direta fácil, para que seus clientes

possam facilmente entrar em contato c omv v o c ê • Se forem

números de tElefone,estes não podem estar ocupados nunca,

para que o cliente não desista. Se for pelo correio, ele

deve ter tudo facilitado para que seu trabalho seja o mini-

mo possivel (envelope resposta comercial, por exemplo).

12. Repita o envio várias vezes. Faça diversos "mailings" de

preferência para os não-respondentes dos "mailings" an-

teriores.

13. Pesquise sempre antes de enviar qualquer Mala Direta.

São inúmeros os formatos de mala-direta que podem ser produzidos.

Na verdade, eles estão continuamente aumentando porque a

criatividade é fundamental neste setor. Quanto mais criativo e

interessante for o seu formato,
.

maior será a chance de ele ser

aceito e lido por um número maior de pessoas.

Existem, no entanto, alguns modelos mais comuns e que se adaptam

melhor à mala-direta industrial; ou seja, o que mais se tem feito

hoje em dia para Mala Direta industrial.

Para produtos não muito caros e sem grandes especificações

técnicas, a indústria tem se utiLizado do "m a i L order" ou

resposta direta peLo correio. Não há contato pessoal na venda; o

cLiente apenas recebe a sua oferta do produto e faz o pedido peLo

correio. ~ entrega da mercadoria tanto pode ser pelo correio
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como via distribuidor ou entregador.

causa grande impacto é

mala-direta industrial e que

envio de amostra grátis do produto
Uma técnica muito utilizada na

o

(quando possível),

descrição (ou

principalmente quando o produto é de difícil

quando a descrição dificilmente se torna

interessante).

efeito.

o contato físico com o produto produz um grande

Catálogos: quase todas as indústrias o possuem. São considerados

a t í t u lo

o catálogo é excelente

literatura do que de
a primeira ferramenta de mala-direta.

porque é enviado mais de

propaganda. É um livro de referências para o cliente, no qual

ele pode buscar informações. Um catálogo bem elaborado pode ser

uma grande ferramenta promocional e gerar resposta do recipiente.

Os catálogos devem ser distribuídos gratuitamente para todos os

clientes, mas para clientes em potencial pode-se enviar mini-

aturas de catálogo ou impressos mais resumidos e aí esperar pelo

pedido do catálogo. Pelo menos o cliente em potencial j á terá

mostrado maior interesse pedindo o catálogo e não terá havido

desperdício em se mandar catálogos (cujos custos são elevados) a

todos os ·prospects" (clientes potenciais) que não neces-

sariamente estão interessados no produto.

Os formatos mais comuns utilizados para mala-direta (não s6 no

setor industrial) são: carta, folheto e catálogo e o pacote ou

"package" constituído de carta, folheto(s), cartão-resposta

direta e um envelope-resposta comercial (10).
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Para gerar visitas de vendedores, a carta é o meio mais eficaz.

Para produtos mais difíceis que necessitam de maiores

explicações,

produtos).

o pacote é ideal <também para o lançamento de novos

Os folhetos apresentam a grande vantagem de serem mais baratos,

mas correm o perigo de não chegar às mãos dos interessados. Os

catálogos são ferramentas de referência, mas além de fornecer

informações, devem também vender.

Promoç~o personalizada: a personalização da correspondência é

fundamental para o sucesso da mala-direta. Infelizmente é muito

pouco elaborada no Brasil por falta de equipamento adequado.

Todo o enfoque de promoção através da maLa-direta está na

personalização, na propaganda não de massa, mas individuaLizada.

t aí que reside o sucesso da mala-direta. Portanto, quanto maior

for o grau de personalização e individualidade da correspondên-

cia, meLhor será o resultado da mala-direta.

Nos Estados Unidos, praticamente não mais se utilizam etiquetas.

~ correspondência é personalizada, seja nas impressoras dos

computadores, seja utilizando-se os "Laser prints" (impressoras a

laser).

elevados.

Estes processos para nós ainda apresentam· custos muito

(10) ~HREND, Herbed G. Industrial Marketing. In: Nash, Edward L.

The Direct Marketinq HandbooK.
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De qualquer forma, .inda é melhor personalizar I correspondência

ao menos para o cadastro de seus clientes. Esta deve ser

totalmente personalizada e a assinatura deve, inclusive, ser

feita na hora, a caneta, pela pessoa que assina a mensagem.

Em casos de

preferíveL

compra

(mesmo

ou aLugueL de cadastro de terceiros, é

se for em etiquetas) que eLe tenha o nome da

pessoa que se pretende atingir dentro da empresa e seu cargo. t

bem melhor do que mandar a correspondência "em atenção de".

tem menos chance de chegar ao destinatário correto.

Esta

~ lista ou cadastro utilizado para o envio da correspondência é

um dos fatores mais importantes no envio de Mala Direta.

adianta uma bela criação se não chegar ao destinatário

De nada

certo.

Tanto é importante, que há um capítulo completo neste trabalho

dedicado ~s listas (veja Capítulo 6).

o primeiro grande ativo de uma empresa que utiliza mala-direta é

o cadastro dos seus próprios clientes. ~lém de se tratar de

empresas que compram seus produtos/serviços - e, portanto, já o

aprovaram -, é possiveL obter uma série de dados dessa cLienteLa,

ajudarão na procura de novos clientes. Como, porque sempre

exemplo, a quem se dirigir dentro da empresa - aqueles que tomam

a decisão de compra de produtos industriais.

Segundo ~hrend (11), é também possíveL, através dessa análise,

dividir a clientela ou tipo de cLienteLa pela frequência de

(11) ~HREND, Herbed G. Industrial Marketing. In: Nash, Edlo.'ard L.

The Direct Marketing Handbook.
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compra, montante (em unidades de ezS) e classificé-la da seguinte

forma:

1 .

2.

aqueles que merecem tratamento especial tapete vermelho

aqueles que merecem esforço esporádico - malas diretas envia-

das em massa, com custo baixo.

3. aqueles que devem ser ignorados no esforço de marketing e ven-

das, a não ser que venham voluntariamente.

Dentre as regras que devem ser levadas em consideração quando se

faz promoção por mala-direta, Hodgson (12) sugere alguns cuidados

que devem ser tomados quando da confecção da Mala Direta indus-

t r i a l :

1. nunca esquecer que são pessoas e não cargos que estão receben-

do a mensagem. Esta deve transmitir emoç~es e sentimentos. Não

deve ser apenas uma descrição técnica do produto.

2. é preciso atingir a sensibilidade das pessoas por causa da

concorrência. Se dois produtos são iguais, como fazer para

que o seu seja o escolhido?
3. não escreva para o comprador industrial como um homem

de negócios, mas simplesmente como um homem - imprevisível,

bom coração, teimoso, inteligente e bem-intencionado.

Casos especiais em que a mala-direta é a solução (13):

1) Mala-Direta Industrial como suporte à força de vendas

(12) HODB50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.

(13) HODG50N, Ri~hard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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Jà vimos essa utilidade da mala-direta anteriormente. ~gora

veremos com mais detalhes os vários passos que a mala-direta pode

dar para ~proximar vendedor e comprador e ajudar na efetivação da

venda.

~ mala-direta deve vender o produto e o vendedor também. O

vendedor deve estar a par de todo o plano de mala-direta e também

deve participar dele trazendo "feedbacks" relatando visitas,

"follow-ups", etc.

~ mala-direta deverá gerar o início da conversa no encontro entre

comprador e vendedor e pode ajudar muito o relacionamento

"business-to-comprador/vendedor que é fundamentaL no ramo

business". Essa ajuda pode vir de várias maneiras:

a. para introduzir um novo vendedor (ou no caso da substituição

de um pelo outro).

b. para manter o cLiente lembrado do seu produto/serviço durante

o espaço de tempo entre as visitas.

pessoais do vendedor.

c. para enviar cartas que sejam um "folLow-up· da visita do ven-

Podem ser até cartas

dedor.

d. para gerar pedidos por teLefdne

2) Mala-direta industrial para comunicar-se com os canais de dis-

tribuição.

É a Mala Direta enviada para representantes, intermediários,

distribuidores. É utiLizada para promover produtos da indústria,

fornecer maiores informaç~es aos canais de distribuição ou ajudá-

Los a vender 05 produtos junto aos consumidores finais.
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3) ~ utilizaçlo da mala-direta para solucionar problemas

especiais de marketing. Quando surgem problemas de venda para a

empresa ou no marketing global da empresa, a mala-direta pode

ser a solução. Por exemplo:

a. achar e desenvolver novos mercados. ~ mala-direta efetua a

tarefa com rapidez e a custos baixos (se comparados com outros

meios).

b. reduzir o cicLo de venda do produto. Quando é muito longo,

por exemplo, é possíveL, com a Mala Direta, aproveitar oportu-

nidades especiais para que a venda seja apressada (greves,

incêndios, jogos, pacotes econômicos e c.).

c. a maLa-direta é um meio de fazer com que os "prospects"

(clientes em potenciaL) contatem os representantes.

d. é um veícuLo importante para atingir mercados pequenos e bem

definidos.
e. quando é preciso supLantar problemas de concorrência de preço,

com mensagens personalizadas para sensibiLizar o recipiente.

f. é ideal para manter a fidelidade do cliente em período de fal-

ta do produto.

Vimos as inúmeras formas pelas quais a maLa-direta é um excelente

veículo de promoção, vendas e distribuição de produtos de uma

empresa para outra ("business-to-businessN). É possível vender

tudo - ou quase tudo - por maLa-direta, mas na venda industriaL,

malS do que quaLquer outro setor, a Mala Direta é fundamental,

principalmente porque se caracteriza por um mercado específico,

pequeno e muitas vezes disperso. ~ mala-direta é a mídia que

apresenta custo mais ·baixo para atingir esses mercados.
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(apftulo 3

"R Mala Direta no Varejo"

o setor varejista, dentro das atividades econômicas, é o setor

que menos utiliza Mala Direta para promover e vender seus pro-

dutos. Isto porque a maior parte dos varejistas têm muitos pre-

conceitos em relação à Mala Direta e a vêm como concorrente (pois

é um veículo de vendas tanto quanto o é o varejo).

Este fato não é comum apenas no Brasil. Os autores norte-ameri-

canos têm a mesma opinião sobre 05 Estados Unidos. Mas é neces-

sário educar os varejistas, pois, como veremos a seguir, a Mala

Direta apresenta inúmeras utilidades para o varejo e, ao invés de

ser concorrente, deve ser vista como um veícuLo promocional mui-

tas vezes mais eficaz do que os veículos de massa.

Como diz Hodgson (1), a Mala Direta para o varejo deve levar à

ação imediata de compra de produtos especificos (às vezes promo-

ções especiais), mas também tem por objetivo a geração de tráfego

na loja para vender outros produtos que não foram anunciados na

Mala Direta.

Mas, mesmo assim, os varejistas resistem à Mala Direta. Tanto

Raphael (2), quanto Hodgson (3), concordam que o varejo é o que

(1) HODG50N, Richard 5. Direct MaiL and Mail Order Handbook. 2a.

edição. The Dartnell Corporation, 1974.

(2) RRPHREL, Murray. Retail ~ppLications. In: Nash, Edward L. The

Direct Marketing Handbook. McGraw-HiLL Book Company, 1984.

Capítulo 54, página 801.
(3) HODG50N, Richard 5. Direct MaiL and MaiL Order Handbook.
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menos utiliza a Mala Direta e Hodgson enumera as razões pelas
quais o varejista não se interessa por este veículo:

1. Os varejistas são profissionais extremamente ocupados. Estão

sempre diretamente envolvidos com tudo, da compra à venda da

mercadoria. Por isso resistem a qualquer coisa que seja nova

ou que os faça tomar uma outra direção.

que eles não têm.

Isso tomará um tempo

2. Muitas vezes as experiências anteriores com Mala Direta não

deram bons resultados, porque foram malas mal feitas. Infe-

lizmente, esses casos mal-sucedidos bloqueiam a mente do vare-

jista para novas tentativas com Mala Direta.

3. Muitos varejistas têm um forte ressentimento em relação a ou-

tros vendedores que vendem por resposta direta (porque são

concorrentees) e carregam esse resssentimento para o veículo

de resposta direta.

4. O varejista não enxerga que Mala Direta é maIS do que resposta

direta ("mail order"). Ele s6 a v@ em termos de "mail order"

e não Mala Direta com diferentes finaLidades.

5. O conselheiro em propaganda para o pequeno ou médio varejista

é o vendedor de espaço no jornal local. ELe é evidentemente

contra qualquer outra mídia que concorra com a sua e acaba de-

saconselhando o varejista a fazer tentativas com a maLa dire-

ta.

6. O varejista é particularmente suscetível ao mito da ·corres-

pond@ncia lixo" (junk maiL) porque eLe recebe muito desse tipo

de correspondência.
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No Brasil, outros fltores concorrem para a n!o utilizaç!o da Mala

Direta pelos varejistas. Primeiramente existe uma falta de

conhecimento do que seja e de como a Mala Direta pode ser

aplicada ao varejo. Se a falta de conhecimento já é grande em

todos os setores (o marketing direto está apenas engatinhando no

Brasil), no varejo ela é mais acentuada pois o profissionaL 56 vê

como meio para atingi r o grande público consumidor final os

veículos de massa.

Em segundo lugar, a inflação prejudica a Mala Direta. o varejo

utiliza-se muito de catálogos como formato de Mala Direta - e nos

catálogos devem constar os preços das mercadorias. Quando 05

preços s~o alterados com muita frequência, o consumidor corre o

risco de chegar à loja e encontrar o produto com preço diferente

daqueLe que foi anunciado. Evidentemente, isso pode criar sérios

problemas de imagem para o estabelecimento varejista.

Nos Estados Unidos foram elaboradas várias pesquisas provando que

a Mala Direta pode ser muito eficaz para o varejo. Entrevistas

efetuadas em lo j as mostraram que grande parte dos consumidores

lia o materiaL promocional e outros consumidores disseram que

procuraram a loja por causa do material promocional.

~s vantagens da Mala Direta para o varejo (4)

1 . ~ Mala Direta é aLtamente seletiva. o varejista pode atingir

os clientes potenciais mais lógicos para mercadorias especí-

ficas.

-------------------
(4) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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2. ~ Mala Direta é flexível. t possível adicionar ou subtrair
nomes de sua listagem de clientes quando se quiser. O

varejista pode objetivar atingir quem ele quiser e,

inclusive, controlar o tráfego na loja.

3. Privacidade o varejista pode controLar a audiência de suas

promoções. Não ê preciso passar informação para a concorrên-

cia tão facilmente.

4. Identidade do estabelecimento - o varejista pode criar a ima-

gem e a identidade do seu estabelecimento .graças à total Li-

berdade que o veículo oferece.

5. ~ Mala Direta oferece uma grande variedade de formatos atra-

vês dos quais ele pode comunicar sua promoção.

de quanto ele se propõe gastar.

Tudo depende

6. Não há concorrência na atenção ao impresso. É diferente das

páginas de jornal, com várias Lojas oferecendo praticamente

05 mesmos produtos. ~ atenção durante a Leitura da peça im-

pressa não ê dividida.

7. Existe uma chance maior de a promoção ser vista. ~ peça ê,

ao menos, sempre olhada antes de ser jogada fora. ~ propa-

ganda em veicuLos de massa é, muitas vezes, desapercebida.

8. ~ propaganda por Mala Direta entra dentro da casa da pessoa

e lá pode ficar por algum tempo.

9. ~tenção especial aos clientes. ~ Mala Direta permite que se

enviem mensagens especipis aos clientes.
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10. t pessoal - I propaganda é personaLizada, permitindo trans-

formar o relacionamento cLiente/loja em aLgo (ntimo, pes-

s o a L •

11. R Mala Direta apresenta a grande vantagem de poder ser men-

surada. Os resultados são mensuráveis e podem ser traçados.

12. R Mala Direta tem poder de duração: funciona por um longo

período de tempo.

turas referências.

Muitas pessoas guardam o impresso para fu-

13. R Mala Direta permite que seja distribuída uma grande massa

de informação de maneira econômica. Ro menos, muitas páginas

de um catálogo ou "newsletter" podem sair bem mais econômicas

do que várias páginas num jornal ou revista.

14. É possível atingir TODOS os lares que se pretende. Isso nem

sempre é conseguido com jornais, mas a Mala Direta pode ser

enviada a todas as casas ou estabelecimentos.

brir todo um bairro, por exemplo.

É possível co-

15. O uso da cor às vezes é necessário para uma promoção bem-

sucedida. ~ Mala Direta torna os custos mais baixos do que

reprodução a cores em jornais ou revistas importantes.

16. R Mala Direta torna os varejistas iguais. O pequeno varejis-

ta tem as mesmas condições de competir com o grande. Ele po-

de criar sua identidade através da Mala Direta, além de

oferecer um tratamento personalizado à sua clientela (o que

é mais difícil para o grande).
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Estas slo as maneiras pelas quais o varejo pode se beneficiar da

Mala Direta. ~lgumas são discutíveis, pois podem também ser ob-

tidas com outros veículos de promoção. Mas a maioria tem

fundamento. ~ Mala Direta traz muitas vantagens para o varejo e é

por isso que, embora não amplamente utilizada ainda, seu uso tem

aumentado, não s6 nos Estados Unidos como também no Brasil.

Embora sejam muitas as vantagens, a Mala Direta também apresenta

desvantagens para o varejista.

por Hodgson (5):

Estas desvantagens são citadas

1. Custos: uma promoção por Mala Direta pode apresentar custos

mais elevados do que um anúncio em jornal ou revista. No en-

tanto, o varejista não enxerga o verdadeiro custo por leitor

que torna - aí sim - a Mala Direta mais barata (pois não há

concorrência na atenção, circulação desnecessária do jor-

nal, etc.).

2. ~ Mala Direta requer mais tempo para ser elaborada porque

exige mais trabalho. Os varejistas não querem gastar muito

tempo num programa de Mala Direta, preferindo fazer propagan-

da em outros veículos que requerem menos trabalho.

3. Deterioração das listas: este é um sério problema para a ma-

la direta do varejo. ~s listas não duram muito tempo, não

mais do que alguns dias, mesmo a lista dos consumidores ati-

vos.

(5) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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4. Muitas lojas precisam fizer propaganda sempre para grln-

des massas. Disso depende seu crescimento. Nesse caso, a

Mala Direta é muito seletiva para esses estabelecimentos por-

que ela atrai públicos espec(ficos.

5. ~Lguns varejistas têm medo de utilizar a Mala Direta por acre-

ditarem que possa ofender seus clientes, que acham que não se

deve fazer propaganda peLo correio.

6. t necessário ter conhecimentos especiais para que a maLa dire-

ta seja eficaz. Não é qualquer pessoa que pode fazê-la. Exis-

tem agências especiais que podem ser contratadas para criar e

elaborar a campanha de Mala Direta.

Quais são os usos que se pode fazer com a Mala Direta no varejo,

ou seja, quais são os tipos de campanhas promocionais que mais se

beneficiam da Mala Direta? São muitos os objetivos a se alcançar

com essas campanhas. ~ seguir, estão relacionados aLguns dos mais

comuns, embora esta lista seja interminável e sempre aberta a

novas criações.

1. Promoção de eventos especiais: promover uma liquidação com

antecedência para clientes frequentes da loja. ~visá-los com

antecedência antes que a "massa" tome conhecimento.

2. Promoção de produtos especiais: produtos espec(ficos para uma

público espec(fico. Por exempLo, produtos de pescaria s6 in-

teressam àqueles que têm a pesca como hobby.
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3. Promoçlo de departamentos especiais: a promoç&o em apenas

alguns departamentos da loja, Que também s6 interessa a um

público específico.

4. Reativaç~o de contas mortas, clientes antigos: a Mala Direta

é excelente veículo para relembrar clientes antigos e tentar

trazé-los de volta.

5. Um dos objetivos mais comuns de uso da Mala Direta no varejo

é criar tráfego de loja. Convida-se o cliente a ver

algo especial na loja, seja uma promoç~o, seja um show.

7. ~umentar o fluxo de compras pelos clientes ativos atrvés da

distribuição de jornais, "newsletters" com notrcias, artigos

e promoções.

B. ~ Mala Direta utilizada para cobrar contas vencidas. Este

também é um dos usos mais comuns do verculo.

9. Criar nos consumidores disposição para virem à loja. Essa

disposição, ou mesmo vontade de ir a uma determinada loja,

pode ser conseguida através da Mala Direta de cartões de ani-

versário, dar as boas-vindas a novos clientes de crédito etc.

10. Dar as boas-vindas aos recém-chegados à comunidade, ao bair-

ro e apresentá-los à loja (prática frequente nos Estados

Unidos, sobretudo em cidades pequenas).

11. O uso de catálogos para vender através do correio ("mail

order). Essa é uma boa prática para vender além de sua área
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de atulçlo regular (se o estabelecimento s6 vender na vi-

zinhança).

12. Obter pedidos pelo correio para mercadorias que não estão

em exibição na loja para os clientes habituais. ~ssinaturas

de revistas é um bom exemplo, mas também c§maras fotográfi-

cas, faqueiros etc. São tipos de mercadoria para as quais

o varejista funciona como intermediário: ele faz a promoção e

recebe o pedido, mas a mercadoria não está com ele.

13. Propaganda cooperativa: o varejista pode participar de promo-

ç~es nacionais do fabricante. Muitos produtores fornecem o

pacote de Mala Direta para que o varejista o envie utilizan-

do-se de sua lista de nomes de clientes.

14. ~ Mala Direta pode preencher espaços promocionais deixados

pela propaganda de massa. São espaços, áreas geográficas às

vezes não atingidos pelo jornaL ou outros veículos de massa.

15. Mala direta para testar a reação dos clientes a determinados

produtos. O varejista (ou mesmo produtor) pede a opinião do

consumidor sobre determinado produto e sugest~es de meLhoria.

16. Às vezes o varejista se vê com um estoque de algum produto

"encalhado". Neste caso, ele pode utiLizar a Mala Direta

para anunciar o estoque limitado do produto e ativar vendas.

17. Conhecer reclamaç~es e preconceitos dos consumidores: por

exemplo, quando as vendas num determinado departamento bai-

xaram, pode-se enviar uma Mala Direta perguntando ao consumi-

dor o porqu~ dessa queda.nas vendas.
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18. Para solicitar novas idéias e sugestões dos consumidores:

esse tipo de Mala Direta tem excelentes resultados. Primei-

ramente porque fiz o consumidor se sentir importante e gostar

mais da loja e, em segundo lugar, o varejista pode obter ex-

celentes idéias para melhorar seu neg6cio (atendimento, vi-

sual, variedade de produtos etc.).

19. ~ Mala Direta também pode ser utilizada para melhorar as re-

lações com o pessoal (funcionários), sobretudo quando a em-

presa crsce muito e não há mais uma relaçào pessoal com os

funcionários. Neste caso a administração envia Mala Direta

para a casa dos empregados.

20. ~ Mala Direta com o simples intuito de manter contato contí-

nuo com consumidores ativos e potenciais.

21. ~ Mala Direta sugerindo que consumidores ativos ajudem a re-

crutar novos consumidores, recomendando a loja a seus amigos.

22. Para solucionar problemas específicos de vendas: por exemplo,

quando um cliente não está satisfeito com a compra, é funda-

mental qu receba um atendimento especial e personalizado.

23. Promoções sazonais para produtos com venda sazonal: por

exemplo, promover a venda de aquecedores nas estações mais

quentes quando esse tipo de venda está estagnado.

24. ~ Mala Direta é ideal para atingir públicos especiais em pro-

moções especiais.
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25. Pari manter os clientes satisfeitos: às vezes é importante

comunicar-se com um cliente sobre o produto que ele já adqui-

riu. Manter o interesse do cliente nesse produto às vezes é

mais importante do que tentar vender-lhe algo de novo.

26. Criar uma imagem favorável do seu negócio: da mesma maneira

que as indústrias fazem propaganda institucional para criar

e manter a imagem de suas empresas, o varejo também pode

beneficiar-se deste tipo de promoção através da mala dire-

ta.

27. Obter apoio de outros varejistas com vários objetivos: um

deles, por exemplo, é conseguir o apoio de outros varejistas

em localidades diferentes para introduzir seus produtos ou

seu negócio nessa localidade.

28. Para manter um contato pessoal entre o atendente e o consumi-

dor: em alguns tipos de varejo o cliente procura ser atendi-

do sempre pelo mesmo funcionário, criando uma relaçào amisto-

sa. Neste caso vale a pena enviar a Mala Direta assinada pe-

lo atendente.

29. Para promover a abertura de novas lojas, novos departamentos

ou aquisição de novos produtos.

30. Para estabelecer hábitos de compra regulares: isso pode ser

feito enviando-se cupons de compra com data de validade,

dando descontos, prêmios ou algum item gratuitamente ao

cliente.
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31. Promoçlo do tipo -Triga um ~migo com Você": esta é uma ma-

neira eficaz de aumentar o número de consumidores. t pre-

ciso encorajar o cliente a trazer um amigo, oferecendo a

ele (cliente) algum tipo de prêmio pelo feito.

Tipos de Mala Direta para o varejo e técnicas de utilização

Um dos fatores importantes a se considerar é a lista como em

qualquer Mala Direta. l i s t a fundamental também é,

primeiramente, a lista dos clientes do estabelecimento. Essa

lista deve

crédito (dos

ser estruturada com aqueles clientes que compram a

quais todos os dados são conhecidos). Mesmo

dos ou cartões

é possível obter os dados através

crédito, ou mesmo perguntando
daqueles que compram a vista,

cheques de

diretamente ao cliente.

Essa é a lista mais importante e que deve ser constantemente

atualizada. ~Lém dos dados mais comuns dos clientes, como nome,

endereço, deve constar sexo, idade, data de nascimento, produtos

adquiridos e data da aquisição.

o texto para Mala Direta do varejo deve ser extremamente pessoal.

Deve-se dirigir ao cliente atual e potencial como a um amigo, com

um tom bastante íntimo para dar ênfase à pessoalidade da Mala

Direta. Muitas cartas são até impressas manuscritas e não

dati lografadas, principalmente quando o púbLico-alvo é

constituído de muLheres.
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Raphael (6) cita sete ragras básicas que devem ser seguidas para

uma Mala Direta de varejo bem-sucedida:

1a. regra: é preciso determinar o objetivo - para que será feito

o envio e o que se espera obter da Mala Direta. São seis usos

básicos para a Mala Direta (ou seis objetivos a serem alcança-

dos):

a. obter um pedido pelo correio de um produto ou serviço (venda

do tipo "mail order"). Os catálogos têm esse objetivo.

b. obter o pedido de visita de um vendedor ou representante; por

exemplo, estofadores.

c. trazer o recipiente da Mala Direta ao local. Deixe o seu

cliente saber da promoção antes de Você anunciá-La em

qualquer outro meio.

d. fazer propaganda da loja, seja institucional ou de abertura

de novos departamentos ou novas lojas.

e. fazer pesquisa junto aos clientes. Obter as opini~es, suges-

t~es e reclamaç~es dos consumidores.

f. garantir ação com outros objetivos do que vender. Por exem-

pLo, programas financeiros dos bancos, levantar fundos para

programas de caridade, levantar fundos para eleiç~es.

(6) R~PH~EL, Murray. Retail I=lpplications. In: Nash, Edward L. The ..

Direct Marketing Handbook.
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2a. regra: o endereçamento deve estar totalmente correto. R lis-

ta deve estar correta para não haver erros nos nomes das pessoas

ou no endereço. Erros de endereçamento dão péssima impressão.

Outro fator importante é a oferta C"offer"). Deve estar de

acordo com o público de sua lista.

para este público.

Deve ser cLara e persuasiva

3a. regra: R Mala Direta deve mostrar o que pode fazer pelo

cLiente C"prospect"),sobretudo os benef(cioss que são ofereci-

dos em face da concorrência. R frase-títuLo é muito importan-

te. ELa deve vender o produto. Pesquisas mostraram que 75\

do público Que recebe Mala Direta lê a frase-títuLo. Apenas

25\ lê todo o texto. Este deve ser muito pessoal e informal.

4a. regra: o layout da peça promocional e o texto devem combinar

com o seu produto ou com a sua Loja. Isto significa que não

adianta um impresso sofisticado com papeL caro e um texto muito

elaborado se a Loja vende produtos populares.

5a. regra: deixe bem claro no texto qual a atitude que se espera

do consumidor. Faça com que seja fáciL para o Leitor tomar a

atitude. Dê várias opções para a compra Ctelefone, correlO etc)

e ofereça sempre uma garantia. R garantia é muito importante na

Mala Direta. Dá credibilidade ao estabeLecimento.

6a. regra: Você deve repetir o texto várias vezes no mesmo

impresso. Repita o Que está sendo oferecido, repita a estória

várias vezes para relembrar o consumidor o que se espera dele.

7a. regra: Testes - é fundamentaL testar sempre. São os testes

que diferenciam o marketing direto dos outros tipos de propa-
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g and a . ~ M.la Direta é um ve(culo totalmente mensurável e, por
Os testes mais comuns são:isso, ideal para testes.

a. produto

b . veículo

c. oferta

d. o eLemento criativo

e. a época do envio

f . cadastro

Tipos básicos de MaLa Direta para o varejo segundo Hodgson (7):

1. Documentos anexos: são peças promocionais que acompanham a

documentação do cliente (como carnê de pagamento, crédito

etc.) Esses anexos têm a função primordial de gerar tráfego

na loja. Podem ser feitos nos seguintes formatos: folhas

simplesj várias cartelas ou cartões de tamanho uniforme,

nos quais cada uma oferece um produto diferente: pequenos

livretos, do tamanho do e velope, que funcionam como catálo-

gos em miniatura.

2. Mala Direta com identificação do representante: é a mala di-

reta confeccionada pelo fabricante para o representante/va-

rejista fazer a distribuição (o envio). Na peça promocional

há a identificação do representante (varejista).

3. catálogos e folhetos de duas ou três dobras: os catálogos são

sazonais. ~ cada determinado período de tempo, são elabora-

dos os catálogos para as vendas resposta-direta ("mail

(7) HODGSON, Richard S. Direct Mail andail Order Handbook.
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arder'). Os folhetos (flyers), mais simples e enviados sem

envelope, s!o utilizados em promoções especiais. S!o os dois

formatos utilizados tipicamente pelas lojas de departamento.

4. Cartas especiais utilizadas para anúncios, convites, manter

contato com os clientes etc. São cartas impressas com tex-

tos definidos para cada situação. É um formato bastante uti-

lizado pelo varejo, mas não tem o mesmo impacto de uma carta

personalizada.

5. Programas sindicais: é uma prática nos Estados Unidos, onde

os sindicatos preparam pacotes de Mala Direta para as empre-

sas específicas (tipo de indústria) e Que são utilizados pelo

varejo do produto específico.

6. Mala Direta cooperativa ou em grupo: Quando várias empresas se

promovem conjuntamente com a Mala Direta. Por exemplo, os

shopping centers - os vários varejistas fazem promoções em

grupo.

o varejo pode usufruir - e muito - da Mala Direta para aumentar

seu faturamento, como vimos até agora. ~lém de fazer da Mala

Direta um veículo de comunicação do seu negócio, os varejistas

podem se aproveitar de uma outra vantagem da Mala Direta: entrar

no ramo de venda direta, ou seja, "mail arder". Com catálogos e

outros formatos, o varejista pode abrir um negócio, separado do

seu estabelecimento, de vendas diretas pelo correio.
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Segundo Hoge (8), os varejistas estio cada vez mais se

beneficiando da venda direta. Nos Estados Unidos, o número de

varejistas que já está vendendo por telefohne, ou catálogos, é

crescente, com faturamentos mais elevados do que com as vendas em

loj as.

Entretanto, o inverso também é válido.

direta por catálogos estão entrando no

Muitas empresas de venda

ramo varejista. Para

Burstiner (9), quando já se está estabelecido no ramo de "mail

arder" (catálogos), efetuando-se vendas pelo correio, é possivel,

com muita facilidade, entrar no varejo, ou seja, vender os mesmos

produtos pelo varejo. É uma forma de incrementar as vendas.

Podemos verificar que a Mala Direta e o varejo são, portanto,

interligados. Existe muito mais em comum entre eles do que os

varejistas possam imaginar. Por isso é que os varejistas preci-

sam derrubar os preconceitos que têm em relação à Mala Direta e

passar a usufruir dos benefícios e da variedade de

podem ser feitos com a venda direta.

negócios que

(8) HOGE SR., Cecil C. Mail Order Know How. Ten Speed Press,

1982. Cap í tulo 7, página 356.
(9) BURSTINER, Irving. Mail Order Selling. Prentice-Hall, Inc.,

1982. Capítulo 16, página 211.
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Clpítulo 4
·R utiliZi,lo di Mali Diretl pelo setor de servi~os·

Serviços são intangíveis e por isso necessitam de uma abordagem

especial para serem promovidos por qualquer veículo de

propaganda. R Mala Direta oferece técnicas especiais para se

promover serviços.

Como é impossível abranger todos 05 tipos de serviços, falarei de

alguns grandes usuários de Mala Direta atualmente.

Seguros: R promoção de seguros por Mala Direta.
Nos Estados Unidos têm havido grandes modificações nas empresas

de seguros. Estas estão cada vez mais se voltando para o market-

ing direto como veículo de venda.

agente tomo veiculo de venda.

Já não se apóiam mais no

indústria das empresas seguradoras aumentou suas vendas por

Mala Direta de O em 1959 a mais de 1 bilhão de dólares

( 1 ) .

em 1982

o marketing direto é muito bem-sucedido para as empresas de

seguro quando estas adotam uma estratégia de segmentaç~o de

mercado. Considerando que o mercado é composto de homens,

mulheres, velhos, aposentados, doentes, etc., é possível

determinar uma estratégia de mídia específica para cada grupo.

---------------------
(1) RRITT, Eugene R. Insurance Marketing. In: Nash Edward L.

The Direct Marketing Handbook. McGraw Hill Book Company,

1984. Capítulo 57, página 853
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I mensagem é espec(fica par~

envolver os membros de cldl segmento.

R Mala Direta pode ser de 2 tipos: primeiro quando há uma ten-

tativa de gerar interesse e vender ao mesmo tempo ("one-step"). t

composto de uma carta de 4 a 6 páginas, um folheto, um cartlo-

resposta e um enveLope-resposta.

o segundo

informações.

envoLve uma abordagem inicial para fornecer

Em seguida é enviado um pacote similar ao descrito

acima para efetivar a venda.

Vale ressaltar que nestes dois casos não há interferência do

agente. ~ venda é totalmente feita peLo correio. Já Hodgson (2)

coloca a utiLização da MaLa Direta para promover o contato entre

o agente e o consumidor. Com este objetivo, qualquer formato é

válido, mas as empresas, nos últimos anos, têm utiLizado "ad

nauseum" o formato com a oferta de um prêmio, pois o prêmio é

entregue pesssoalmente pelo agente.

Os tipos de seguros Que são muito bem-sucedidos por venda direta:

- indenização hospitalar (seguro saúde)

- seguro contra acidentes

- seguro de vida

Naturalmente, a maneira pela quaL a Mala Direta é utilizada para

gerar maiores vendas ou mais visitas para os agentes varia de

(2) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook. 2a.

edição. lhe DartnelL Corporation. 1974.
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flzar um. lista

bAsica de sete etapas sobre o procedimento que pode ser tomado

por uma empresa seguradora:
1. Cada agente local fornece para a matriz uma lista com os

clientes potenciais.

2. ~s listas s~o codificadas e processadas.

3. 5~0 preparadas cartas personalizadas e envelopes checados

pela matriz.
4. Cartões-resposta que acompanham as cartas sao codificados pa-

ra identificar os agentes que forneceram cada nome. ~s cartas

são postadas na matriz.
5. ~s respostas são enviadas à matriz, onde são novamente checa-

das com as listas dos agentes. Os itens de presente (brindes)

são personaLizados.
6. Esses presentes (brindes) s~o enviados aos agentees para serem

entregues ao cliente.
7. ~ matriz compara todos os pedidos de seguro com os cartões-

resposta provenientes dos respondentes à Mala Direta e verifi-

ca quais as vendas que se devem à Mala Direta.

Essa é uma abordagem básica e simples. Pode sofrer uma série de

variações de acordo com o tipo de seguro e o tipo de empresa.

Um aspecto fundamental da Mala Direta para seguros é a lista.

Já foi dito anteriormente que a lista mais importante é aquela

dos seus clientes. Para os seguradores, esse fator é mais impor-

tante ainda, pois o cliente com maior potencialidade para comprar

algum tipo de seguro é aqueLe que já comprou antes e irá renovar

sua apólice.
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8.nç05 • S.rvlcol F1nlnc.irosi
Os bancos. servi~os finlnceiros oferecem servi~os que, por SUl

natureza,

portanto,

slo extremamente personalizados. Nada mais natural,

que a Hala Direta tenha um papel fundamental como

ve{culo de propaganda destes servi~os.

Estatrsticas nos Estados Unidos mostraram que 25\ da verba de

propaganda

absoLutos,

dos bancos é gasta em Mala Direta (3). Em termos

esse número deve representar uma grande soma, visto

que os bancos utiLizam e muito outros veícuLos de

comunica~10.

Tipos de promoção efetuados por bancos através da Hala Direta(4):

- poupança
- conta-corrente (abertura)

- empréstimos

empréstimos pessoais

- institucional
- contas especiais (cheque especial)

- empréstimos para agricultores

- bancos drive-in
_ empréstimos para compra de casa própria

- aluguel de cofre

_ empréstimos para empresas e outros

Em toda correspondência bancária aos correntistas, os bancos,

hoje em dia, aproveitam para fazer algum tipo de propaganda.

(3) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook

(4) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook
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Desta forma, juntamente com os extratos de conta-corrente ou de
poupan,a vem algum tipo de propaganda, entre os quais:

- um aviso de algum tipo de procedimento Butomético no banco

_ uma carta pedindo I compra de algum tipo de investimento em

letras do governo.
- um folheto promovendo algum plano novo automético de poupança

- um folheto relacionando os serviços do banco

cupons-resposta oferecendo informação sobre vários serviços

especiais.

- etc.

~lgumas considerações (5):
1. ~ melhor lista a ser utilizada pelos bancos é uma lista de

consumidores, devidamente segmentada, pois são indivíduos

predispostos às instituições financeiras.

2. Os pacotes de Mala Direta devem ser de boa qualidade e dis-

cretos para garantir credibilidade e seriedade.

3. ~s aplicações da Mala Direta: para introduzir novos produ-

tos (serviços), para efetuar vendas cruzadas de outros pro-

dutos (serviços) para os correntistas atuais. Para pedir

a abertura de conta-corrente de firmas ou indivíduos ainda

não clientes da instituição. Para ativar contas que há mui-

to não têm sido movimentadas e para aumentar o fluxo de

renda e renovar serviços como cartões de crédito, aluguel de

cofres.
Uma das grandes vantagens que a Mala Direta oferece aos serviços

bancàrios é a não concorrência de atenção. Os serviços bancários

são regulamentados pelo governo, tornando-os iguais em todas as

(5) 800TH, John W. 8ank Marketing. In: Nash, Edward L. The

Direct Marketing Handbook. Capítulo 51, página 745



institui~~es.
98

liso naturalmente torna a concorrência bem mlis

acirrada. Desta forma, o mlrkating banc6rio de maneirl geral é

diferente porque deve ser mais inteligente para que o consumidor

escolha uma instituiç!o ao invés de outra. Nos ve(culos de

comunicaçao como jornais, tele..,istlo, re..,istas e t c . , existe

concorrência de atenç!o, com outros bancos promo..,endo-se ao mesmo

tempo. Com a MaLa Direta ntlo há essa concorrência pois a atenção

do leitor é totalmente dedicada àquela instituição.

~ Mala Direta não tem limite de tamanho ou formato, permitindo ao

anunciante fornecer um maior número de

criati..,o.

informações e ser mais

Imobiliárias: Utilizam a Mala Direta para vender propriedades,

obter propriedades para ..,ender (corretagem) e para administração

de imóveis alugados.

~ Mala Direta é o veículo mais eficaz para imobiliárias. ~ venda

ou aluguel de propriedades só deve ser oferecida àqueles que têm

condições de comprá-las. ~ MaLa Direta, com uma lista

devidamente segmentada, atinge apenas os clientes potenciais, não

havendo desperdício de verba promocional.

Os formatos utilizados são muitos. ~s cartas personalizadas são

particularmente eficientes, mas também há outros formatos

comumente utilizados. Muito eficientes são cartas (ou pacotes)

que geram disposição e um clima amistoso entre imobiliária e

cliente. Como a compra ou venda de propriedades não é uma

atitude muito frequente, é importante manter contato com os
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Rlguns .x.mplol de Mlll Diretl

felicitações aos casais que via se casar ou àqueles com

crianças recém-nascidas, oferecendo ajuda nos seus planos de

moradia.
_ cartas para dar as boas-vindas a05 recém-chegados à cidade

_ mensagens para dias especiais - não apenas os feriados tradi-

dicionais, mas também eventos de significado local especial.

_ cartas de felicitação aos residentes locais que recebem hon-

ras especiais.

- felicitações pelo aniversário
_ cartas especiais com comentários sobre assuntos que dizem

respeito aos proprietários de imóveis.

_ cartas para desejar felicidade em suas casas novas

- etc.

Estes são alguns exemplos que servem para manter contato entre

clientes (ou ·prospects· - clientes futuros) e a imobiliária. É

a criação da imagem da empresa que leva o cliente a escolher uma

ao invés de outra.

~ Mala Direta tem uma série de aplicações para imobiliárias.

Praticamente todas as vendas podem ser feitas por este veículo.

Por exempLo, uma Mala Direta pode ser enviada aos vizinhos de uma

c a s a que esteja à venda ou para alugar perguntando se eLe (o

vizinho) não teria um amigo ou parente que gostaria de

para o bairro.

se mudar

--------------------
(6) HODG50N, Richard 5. Direct Hail and Hail Order Handbook
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Inllncio. dll

imobili'rill (repetindo o anllncio), Pari I venda de propriedades

industriais é o veiculo ideal, utilizado quase que exclusivamente

para promoçlo. Podem ser feitos folhetos ou livretos com várias

propriedades (do mesmo tipo, sejam fazendas, casas, indústrias,

e t c . ) que s!o enviados para segmentos do mercado interessados em

cada tipo de propriedade. Estes folhetos s!o frequentemente

utilizadas para propriedades caras e enviadas para segmentos de

alta renda.

~g@ncias de Propaganda: Ironicamente, as agências fazem muito

pouca propaganda para se promoverem. Praticamente nada; e muito

menos em termos de Mala Direta, pois n~o acreditam no veículo.

Entretanto, segundo Hodgson (7), existem duas maneiras utilizadas

pelas agências nos Estados Unidos para se promoverem via Mala

Direta. ~ primeira é com publicações externas e a segunda são

campanhas designadas para mostrar a criatividade e o talento da

agência.

~s publicações externas consistem de "newsletters" na sua

maioria, ou se j a , pequenos jornais com artigos, anedotas,

desenhos; ou, às vezes, vários artigos sobre um assunto.

Mnewsletter" é enviada aos executivos periodicamente, uma vez por

mês, por exemplo.

~s campanhas são verdadeiros shows de talento e criatividade. Os

custos s!o muito elevados e por isso s!o enviados a poucos

--------------------
(7) HODGSON, Richard. Direct Mail and Mail Order Handbook
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executivos. Um exemplo dlstl tipo de campanha foi elaborado pel.

Rmerican Mail Rdvartising Inc., di Boston, que enviou uma série

de 9 cartas coloridas, de diferentes agências de correio no Es-

tado do Maine, com nomes estrangeiros Noruega, Paris,

Dinamarca, China etc. Cada carta tinha como tema MNão há oceanos

para cruzar". Tudo isso para oferecer seus serviços de agência

de propaganda (8).

Naturalmente existem outras técnicas utilizadas peLas agências

que não são as descritas anteriormente. ~lgumas das técnicas que

serão aqui descritas a seguir consistem de promoções por Mala

Direta mais conhecidas e praticadas por outros tipos de

indústria.

Uma peça de Mala Direta deve ser elaborada uma vez por mês. ~l-

guns envios podem consistir de cópias de alguns trabalhos bem

feitos pela agência, juntamente com ~ma carta.

são cartões postais com aLgumas mensagens

Outra possbiLidade

sobre o tabalho

efetuado com vários clientes. Cópias de artigos em revistas

escritos por membros da agência também podem servir como peças de

MaLa Direta.

Outros formatos de Mala Direta também podem ser utiLizados pela

agências, desde o folheto mais simples até à carta personalizada.

Podem ser escritos com muita imaginação e criatividade para tor-

nar a agência conhecida das empresas.

Rgências de turismo: Essa indústria utiliza muito pouco a Mala

Direta como veículo promocionaL. Preferem os veículos de massa

--------------------
(8) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook
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pari fizer propaglnda dOI leUI lervi,ol. No entlnto, os lervi,05

vendidos pelas ag@ncill de vilgem slo compridos por uml parcela
muito pequena da populaç~o - aqueLes que têm renda suficiente

para o lazer caro. R Mala Direta é o método mais natural e

eficiente para atingir públicos específicos

veículo ideal pari este tipo de negócio.

e, portanto, o

Turismo oferece uma variedade de produtos que podem ser chamados

de pacotes ou serviços individuais. Os pacotes consistem de pas-

sagens (aérea ou terrestre), locomoção, reservas de hotéis,

roteiros turísticos, etc. Os serviços individuais podem ser

desde a simpLes compra de passagens, até reserva de hotéis,

aluguel de automóveis, etc. Cada serviço individual e cada

pacote se destinam a públicos diferentes que devem ser atingidos

de maneiras diferentes. ~ Mala Direta torna-se um veículo

fundamentaL.

Para este tipo de negócio, o meLhor cliente potencial é aquele

que já comprou os serviços anteriormente. ~s agências devem man-

ter cadastros atuaLizados dos seus cLientes, incLuindo o tipo de

compra efetuada no passado e , se possível, outros dados

psicográficos.

O formato de Mala Direta mais comumente utiLizado consiste sempre

de folhetos com fotos (locais, hotel, etc.) coloridas e uma carta

personaLizada de apresentação da agência, dando detalhes sobre a

empresa e sobre os serviços por ela oferecidos (9).

--------------------
(9) LEWIS, ~Lan E. Tourism and Travel. In Nash, Edward L. The

Direct Markating Handbook. CapítuLo 52. página 767
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R indústril das agencill da turismo lindl dever' Iprimorar muito

a utilizaçlo da Mil. Diret. no futuro. O uso deste veIculo ai"nda

é incipiente. Cabe ~I empresas desenvolverem as t ê c n i c a s m a i s

eficazes para

haverá um uso

próximos anos.

a venda de seus serviços.

crescente da Mala Direta

Sem sombra de dúvida,

pela indústria nos

Serviços educacionais: R Mala Direta é amplamente utilizada para

a promoção e venda de seminários. Os seminários têm duração de 1

dia a 1 semana e consistem de um treinamento especializado para

profissionais de empresas.

As escolas da rede oficial privada de ensino começaram a

promover-se há algum tempo, através dos veículos de massa.

poucas fazem propaganda. Nenhuma utiliza Mala Direta.

Mas

Aqui

também é válido coLocar que o público da rede particuLar de en-

sino é muito reduzido - compõe-se das pessoas (famíLias) que têm

renda para financiar 05 estudos e não depender da rede púbLica.

A utilizaçào dos veículos de massa se torna um desperdício,

atinge um público que não está interessado no produto.

pois

Os seminários constituem um caso à parte. A Mala Direta é o

veículo mais eficiente de venda. A venda é efetuada de uma só

vez quando o recepiente recebe a peça promocional.

É necessário ter uma boa lista de empresas e, preferivelmente,

com os nomes e cargos dos profissionais. Determinados seminários

podem interessar a determinados setores dentro da empresa.

O formato é variável: normalmente são utilizados folhetos pos-

tados sem envelope (porte pago). Mas seminários podem ser
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promovidol por cartls, folh.tos de uma ou mlis p6ginll, viriol
semin6rios num 16 folheto e at~ livretos (cat6logos) com a
progrlmaçUo por um determinado per(odo de tempo.

~R~e~v~i;s~t~a~s~~e~~j~o~r~n~a~i~s:~ MaLa Direta é ampLamente utiLizada para a

obtençlo de assinaturas de revistas e jornais.

Um fator primordiaL nas promoções consiste nas Listas utiLizadas.

~ segmentação é importante e deve ser feita de acordo com o tipo

desde Listas de assinantes de outras revistas

Pode-se utilizar

(que não sejam
de revista ou jornaL que está sendo oferecido.

concorrentes, mas de interesse do mesmo público), até listas aL-

tamente especiaLizadas para publicações especializadas.

o pacote básico de MaLa Direta na oferta de revistas/jornais é

constituído de: envelope, formuLário de pedido, carta, um dis-

Natural-positivo de resposta e um foLheto promocionaL (10).

mente este pacote pode sofrer variações de acordo com o tipo de

promoção.

o envelope externo já deve chamar atenção para a revista. Deve

ser interessante o bastante para ser aberto. Esse interesse pode

ser criado com chamadas Que incentivam a curiosidade. ~ carta

deve apresentar a revista e, se esta não for muito conhecida,

deve contar a história da publicação para dar credibiLidade.

(10) FISHBEIN, Lawrence. Magazine Circulation Promotion. In: Nash

Edward L. The Direct Marketing Handbook. Capítulo 59,

página 877
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Para a assinatura d. r.vistal, outrol dispositivos 110 amplamente

utilizados: brind.s, premias, concursos, ofertas especiais, etc.

Tudo depende do tipo de publicaçlo e o segmento de mercado para o

qual est' ~endo oferecido - o público-alvo da revista/jornaL~

Muitos outros serviços podem se utilizar da Mala Direta como

veículo de promoção e venda.

veículos com a Mala Direta,

Pode haver combinações de outros

tornando-os mais eficazes. Os

serviços para empresas devem se utilizar particularmente da Mala

Direta, como por exemplo, serviços de consultoria, assistência

médica empresarial e outros. Dos vários serviços para o público

em geral estão, entre os grandes usuários de Mala Direta, os

serviços de levantamento de fundos ("fund raising") para caridade

e os serviços de teLecomunicações. Estes muitas vezes são

promovidos conjuntamente com outros veículos.
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Cap(tulo 5

-Técnicas de utilizaçlo da Mala Direta. Os procedimentos Que

devem ser adotados para tornar i Mala Direta mais eficaz.-

IHguns procedimentos na elaboração da Mala Direta devem ser co-

nhecidos e aplicados para que a promoção seja bem-sucedida.

Muitas vezes, mesmo sem esse conhecimento a Mala Direta pode dar

certo, mas sempre é poss{vel melhorá-la e torná-la mais bem-

sucedida.

São procedimentos que dão trabalho pois é preciso ter disciplina

e tempo. Levam tempo, são trabalhosos, custam dinheiro e é por.
isso que a Mala Direta é ao mesmo tempo fascinante para alguns e

detestável para outros. Não é um jogo de sorte ou azarj tudo

pode ser programado para dar certo.

Diversos autores fornecem regras que devem ser adotadas na

elaboração da Mala Direta. O que deve e o que não deve ser

feito. I=Iqui irei me ater ao que deve ser feito. Vale ressaltar

que cada autor tem o seu conjunto de procedimentos considerados

por ele importantes. Examinaremos todos esses procedimentos.

Discutirei mais longamente três procedimentos Que considero fun-

damentais e que são parcialmente negligenciados pelos promotores

via Mala Direta:

Ufulfillment"

testes

- o processo de criação
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Regras glr.i. de .Labor.clo de Mil. Diret,

Comecemos por Hodgson (1), Que cita Ed Mayer e SUiS sete regras

cardeais para o 5ucesso di Mala Direta:

1. Determina~ao do objetivo da Mala Direta: é fundamental como

ponto de partida: mais vendas, pedidos de visita, pedidos de

informação, maiores lucros, etc.

2. Determinação de seu público
~ lista a ser utilizada deve ser analisada para preencher os

requisitos do público-alvo da Mala Direta.

3. O texto deve ser escrito mostrando ao leitor o que o produto

pode fazer por ele.
4. Fazer com que o texto combine com o "layout". o tipo de mala

direta utilizada deve estar de acordo com o público para o

Qual será enviada e com o produto.
5. Deve ser fácil para o cLiente potencial tomar a atitude que se

espera que ele tome, seja mostrando claramente o número de

um teLefone, seja colocando um cartão-resposta no enveLope.

6. Contar a sua estória várias vezes. Fazer vários envios, de

diferentes formatos. ~ Mala Direta depende de continuidade

para ser reaLmente eficiente.

7. Pesquisar a sua Mala Direta. Fazer testes sempre.

De uma maneira geral, essas 7 regras são importantes e devem ser

obedecidas, mas é necessário analisar alguns pontos com maior

detalhamento. ~inda em Hodgson (2), encontramos mais regras que

(1) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook.

2a. edição. lhe Dartnell Corporation, 1974.

(2) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook
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tlmbém flzem plrte do sucesso di Mal. Diret •. 510 chlmadas .qui

de dilciplina. qua, quando efetuadas, garantem a eficécia da Mala
Direta.

1. O texto da Mala Direta deve ser criado tendo-se sempre em

mente o que o Leitor quer OUVlr ou saber. t fundamentaL não

escrever o que o vendedor quer contar ao recipiente, mas o que

o cLiente potenciaL quer ler.

2. Nenhum eLemento do pacote da Mala Direta deve estar em

desacordo. Todos os eLementos devem combinar entre si. Isso

requer aLerta constante. Nenhuma peça deve estar maL impressa

ou parecer mais antiga do que outra. O pacote deve combinar

também com o tipo de púbLico que irá recebê-Lo.

3. ~ Lista ou o segmento do mercado para o quaL irá ser enviada a

Mala Direta deve ser muito bem analisada para que n~o se

cometa o erro de tentar vender para um púbLico que não tem in-

teresse peLo produto ou não tem tem condições de adquirf-lo.

4. Hodgson (3) cita a importância do "tema". Cada promoç~o deve

ter um tema determinado e se deve manter esse tema durante

toda a promoção. O tema é útiL porque torna a sua empresal

produto conhecido e de fácil Lembrança para o púbLico. É uma

forma de criação de imagem. O tema deve ser mantido variando-

se a maneira peLa quaL é contado. O tema deve combinar com a

imagem da empresa e as peças de MaLa Dir~ta devpm refletir

sempre essa imagem.

(3) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook·
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5. Sempre dave haver um planejamento or~amentério de quanto se
pode e sa pratende gastar Intes do in(cio di confec,lo da mala

direta. t importante fazer esse orçammento por partes: gastos

de criaçlo, gráfica, composiçlo, expediçUo, correio, listas

(se for o caso de aluguel e compra, etc.). ~ falta desse

planejamento pode causar sérios problemas de custos da mala

direta e terminar por não valer a pena ter feito a promoç~o

via este ve(culo.

6. t fundamental tomar todas as providências necessárias para as

respostas da Mala Direta. N~o adianta confeccionar um pacote

extremamente bem feito, se quando voltam as respostas dos

clientes potenciais não há quem possa atendê-los ou se os

vendedores, distribuidores e representantes não estão

preparados e treinados para dar a assistência necessária.

Tudo deve estar preparado para conduzir e efetivar a venda.

7. ~ntes de iniciar a próxima campanha por Mala Direta, não dei-

xar de avaliar a anterior. ~nálise e avaliação dos resulta-

dos, comparados com custos e objetivos, é importante para

saber se a promoção foi realment~ bem-sucedida ou não; e,

principalmente, o que pode ser modificado na próxima campanha

para torná-la mais bem-sucedida ainda.

Vimos um total de 14 regras que devem ser consideradas na

elaboração de campanhas promocionais por Mala Direta. São regras

gerais, que dizem o que fazer, mas não como fazer. O como fazer

será descrito no fim deste capítulo.



110

Vejlmos Igorl o que Bob Stone (4) define como sucesso em market-
ing direto. Neste CISO as regras slo válidas também para Mala

Diretl.

diretoM;

510 as M6 grandes chaves para o sucesso em marketing

1. O produto ou serviço certo
~ escolha do produto ou serviço a promover deve ser acertada.

O produto/serviço deve ser bem analisado sob o ponto de vista

de mercado, varejo, veículo, etc.

2. O veículo certo. ~ Mala Direta é o veículo que está sendo es-

tudado neste trabalho. Mas, como veículo, a Mala Direta de-

pende de listas acertadas. Toda a promoção por Mala Direta

depende fundamentalmente da lista utiLizada.

3. ~ oferta ("offer") certa. ~ oferta da Mala Direta tem que

ultrapassar a inércia humana para que o recipiente tome a ação

que lhe foi pedida. Se a oferta não for correta, de nada

valerá o produto certo, a lista certa.

4. O formato correto. Não há limitações para os formatos em maLa

direta e nem para o número de peças em cada pacote.

5. Os testes corretos. Existe uma infinidade de testes que podem

ser feitos. Muitos são poucos importantes e não oferecem

resuLtados de grande significado. ~ Mala Direta pode ser

testada cientificamente para determinar fatores vitais como a

--------------------
(4) STONE, Bob. Successful Direct Marketing Methods. 3a. edição.

Crain Books, 1984.
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melhor ofert., o melhor formato, melhores listas, melhor

t e x t e , etc.

6. R anélise correta. 510 os cálculos da Mala Direta - quais os

fatores que devem ser analisados e como deve ser feita a

análise para se conhecer o correto desempenho da campanha por

Mala Direta.

Stone (5), nas suas "6 chaves para o sucesso", fornece 6 regras

que certamente englobam as 14 que vimos anteriormente descritas

por Hodgson. S~o as 6 regras fundamentais para o sucesso da Mala

Direta. Essas 6 regras devem ser anaLisadas em detalhe, ou seja,

~ proceder para cumprí-las. Vejamos em seguida.

No capítulo 1 deste trabalho vimos como proceder para escolher os

produtos a serem promovidos por resposta-direta. Vimos os tipos

de produtos que são adaptáveis a esse método de venda, de acordo

com vários autores. I=llém disso, vimos os diversos formatos que

podem ser utilizados em Mala Direta, com exemplos de utilização

de cada um. Para determinar o formato certo é necessário testar,

como praticamente tudo em Mala Direta, aquele que traz melhores

resultados. Naturalmente o teste é utilizado quando não se tem

outras limitações como tempo,

etc.

orçamento, facilidade de cónfeção,

Quanto às listas, seu papel é tão importante na Mala Direta que

sem elas não há venda pelo correio. D mesmo não se pode dizer

dos testes. Mesmo sem fazer testes, podemos vender produtosl

(5) STDNE, Bob. Successful Direct Marketing Methods
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Os t.stes nlo impedem de se utilizar o

veículo Mala Direta, ao passo que sem listas nlo existe o

veículo. Devido a essa importAncia, as listas serlo discutidas

no próximo capítulo.

Os testes ser~o discutidos neste capítulo, assim como o

Mfulfillment" e o processo de criação. O "fulfillment" é a razão

direta da Mala Direta. ~ preocupação com o "fulfillment" deve

ser tanto quanto com o pacote e a lista. Sem um "fulfillment" bem

preparado, a Mala Direta não tem razão de ser porque vendas

provenientes da promoção serão perdidas.

O processo de criação em Mala Direta é muito diferente da criação

por outras mídias.

devem ser estudados.

venda por si mesma.

~ Mala Direta possui muitos detalhes que

Não é facil preparar uma peça impressa que

Por isso a criação é fundamental. Veremos

alguns procedimentos neste capítulo.

Fulfillment
Consiste nas atividades tomadas pela empesa apÓs o recebimento do

pedido pelo correio ou telefone. "FuLfilLment é um processo de

operações com um profundo efeito nos resultados de marketing e no

impacto sobre a Lucratividade" (6).

empresas devem praticar o "fulfilLment" não apenas como meio

de entrega da mercadoria ao cliente, mas também como um meio de

preencher suas expectativas. O "fulfillment" é tecnicamente Liga-

(6) N~SH, Edward L. Direct Marketing - Strategy, Planning and

Execution. McGraw Hill Book Company. 1982
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do 10 setor da operl~~es sem muitl influ@ncil sobre o markating

da empresa. Mas é basicamente nesta fase que o consumidor en-

contra meios de reclamar a acabar insatisfeito com a empresa (e

pior, nunca mais voltar I comprar).

Desta forma, o "fulfillment" compreende a rápida entrega e o

serviço ao consumidor (7 i . Problemas no ~fulfillment", como

demora na entrega ou n~o entrega, produto em péssimas condiç~es,

e t c . , podem criar sérios probLemas para as empresas, sobretudo

nos Estados Unidos. Os órgãos de defesa do consumidor têm muita

força. ~ própria DH~ (Direct Harketing ~ssociation) possui um

comitê de defesa do consumidor que compra por marketing direto.

Veremos o cicLo do " f u l f i L L me n t " de acordo com diferentes

autores. Os passos são basicamente os mesmos, apenas diferem no

níveL de profundidade dada ao assunto e ênfases diferentes.

Segundo Fenvessy

ufuLfilLment":

(8) , s~o 10 os passos que comp~em o

1. Formulários de pedidos e instruç~es: a cadeia inicia-se com o

preenchimento do cupom peLo respondente ou o pedido peLo

telefone. Tudo depende da cLareza da oferta e da facilidade

em efetuar o pedido.

(7) FENVESSY, Stanley J. Fulfillment. In: Nash, Edward L. The

Direct Harketing Handbook. HcGraw HilL Book Company, 1984

Capítulo 44. página 625
(8) FENVES5Y, 5tanLey J. FulfilLment. In: Nash, Edward L. The

Direct Harketing Handbook
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. 2. Recebimento do pedido: por telefone ou correio e o processa-

mento dos pedidos (entrada dos dados, preferivelmente em

computador).

3. Aprovlçlo do crédito: fundamental em marketing direto s~o os

procedimentos de aprovaç~o do crédito. Nos Estados Unidos a

maior parte das compras é feita a crédito.

4. Processamento, pelo computador, do pedido do controLe do es-

toque e da manutenç~o da lista.

5. Manutenção da lista dos clientes com todos os dados disponí-

veis.

6. Controle do estoque: é fundamental no "fulfiLLment". Não se

pode vender um produto que subitamente não se tem no estoque.

Isso impLica custos, não apenas psicoLógicos para o cliente,

como também para a empresa. o fato de ter que comprar o

produto, manuseá-Lo e enviá-Lo mais tarde onera os custos da

empresa.

7. Cobrança: duas maneiras de se efetuar a cobrança:

pré-cobrança - é feita anteriormente ao envio da mercadoria.

O computador checa se há ou n~o o produto em estoque e,

sendo positivo, aciona imediatamente a cobrança.
pós-cobrança - é feita após o envio da mercadoria, pois a

empresa não tem condições de checar de imediato se o produto

está disponível ou não em estoque.
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8. Relat6rios: permitem' administraçlo tomar decisões de

marketlng e merchandlsing e manter os controles adequados.

Relat6rios de marketing fornecem o perfil do cliente através

de fatores demográficos e psicogréficos. Outros reLat6rios

fornecem a lucratividade dos envios, resultados dos testes e

segmentaç~o do mercado.

9. ~ busca da mercadoria no estoque e o consequente envio: re-

presentam o maior custo do "fulfillment".

10. Serviço ao cliente e retornos: a empresa deve ter um telefone

especial de serviço ao cliente para reclamações, insatisfa-

fação do cliente, etc.; e também um departamento de retor-

nos, ou seja, mercadorias que foram devolvidas pelo cliente.

Em seguida passo a detalhar os 10 passos vistos anteriormente.

Veremos os processos pelos quais esses passos são obedecidos e

como a empresa pode ter um serviço de "fulfillment" adequado. ~

base deste detalhamento das operaÇões é fornecida por Nash (9).

1. ~bertura de correspondência: neste estágio já deve começar a

ser feita a triagem - pagamentos, pedidos, correspondência

geral, retornos. ~s cartas provenientes da propaganda devem

ser marcadas com números, diariamente, para que a informação

seja fornecida ao pessoaL de marketing.

(9) N~SH, Edward L. Direct Harketing - Strategy, Planning and

Execution
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2. [amo lidar com os pedidos por telefone. Este é um serviço

bastante caro para a empresa, mas sua utilizaçUo tem crescido

muito. Muitas empresas nos Estados Unidos mantém o sistema

-toll free", o número 800 através do qual a chamada é debitada

na conta da empresa.

Para obter ampla vantagem deste veículo, os telefones devem

ser atendidos 24 hs/dia, 7 dias por semana. ~ qualquer momento

a Mala Direta pode estar sendo lida por um consumidor que de-

cida tomar a ação requerida dele.

t imprescindível ter telefonistas bem treinadas. o contato

por telefone é uma oportunidade para causar boa impressão da

sua empresa. o ideal é possuir um terminal de computador com

cada telefonista; assim, ela poderá checar imediatamente se há

o item no estoque e quando poderá ser entregue. t a melhor

maneira, também, de entrar os dados do cliente como nome,

endereço e todas as informações relevantes.

3. Entrada e processamento de pedidos: nesta fase o computador

também é instrumento quase que imprescindível. Se a empresa é

pequena ou iniciante e não tem o equipamento necessário, é re-

comendável comprar os serviços de computação de uma empresa

especializada.

o pedido deve ser examinado para verificar se está completo

e claro. Em seguida, deve ser colocado num formato que possa

ser comparado com a lista dos antigos clientes, lista dos

maus pagadores a crédito e outros dados. Em seguida, são

feitas cartas de agradecimento pelo pedido, documentos de
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e os retornos de mercadoria slo gravados.

117
Os pagamentos

4. Manutençlo de listas: a lista do ·fulfillment" é mais com-

pleta e complexa. Ela mantém mais dados como códigos da

fonte do cliente, envios, pagamentos, retornos, tipos de itens

comprados e as datas das transações. t importante saber,

facilmente, quem comprou o que e quando e se é bom pagador ou

não. São dados fundamentais para futuras segmentações da

clientela.

5. O envio da mercadoria pedida: a etiqueta com nome e endereço

do destinatário já terá sido feita pelo computador na fase de

entrada e processamento de pedidos. ~ mercadoria será enviada

de depósitos próximos ao cliente. São várias as funções no

depósito. O recebimento de mercadorias deve ser totalmente

controlado, verificando quaLidade e quantidade. Tudo deve ser

registrado e a armazenagem da mercadoria feita em LocaL apro-

priado.

O controLe do estoque mantém o controLe de tudo o que entra e

tudo o que deve entrar; e também o que sai. Sistemas de con-

troLe de estoques devem funcionar com previsão do que sairá

nas· próximas promoções, pois assim não haverá surpresas de

úLtima hora. Os clientes devem ser prontamente avisados n05

casos em que não há disponibilidade do item pedido.

6. Serviço ao consumidor: os custos de manter um departamento de

atendimento ao consumidor são altos. Por isso tudo deveria

funcionar perfeitamente para que não haja reclamações, retor-

nos, pedidos de informações, etc.
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No entlnto, a existencia desse departamento ~ necessária por-

que, por mlis perfeito que se}1 o "fulfillment", sempre haveré

queixas. Nlo apenas isso, mas o pr6prio consumidor se sente

mais seguro se há um atendimento específico para ele.

Esse departamento também tem a função de escrever cartas pes-

soais a clientes Que por ventura tenham tido problemas com a

empresa.

Uma função do "fulfiLlment" Que o torna de fundamentaL

importãncia para a empresa é a geração de reLat6rios. Em todas

as fases deve-se ter dados estatísticos com os Quais é possível

obter análises e avaliações de fatores, como a qualidade dos

clientes provenientes da promoção, o valor do consumidor-base, a

aceitação do produto da empresa, reações ao serviço oferecido.

Tipos de reLat6rios:
1. Informação de vendas: o Que está vendendo, para Quem, com Que

tipo de promoção.
2. Informação sobre o estoque: o que está sendo pedido, o que é

preciso, o Que está sem saída (excesso de estoque) e o Que

tudo isso representa em termos de custos de mercadorias.

3. Mercadoria recusada ou retornada: o fator custo, o fator

inventário. ~s razões do retorno.

4. O processo: os pedidos Que aguardam a entrada, correspondência

ainda não respondida, envios ainda armazenados - medidas de

eficiência dos departamentos operacionais.

5. Reclamações dos clientes: tabulação de reclamações, pedidos de

informações, pedidos não atendidos, etc.
6. ~ceitação do crédito: para Quantos clientes não foi concedido

crédito, os Que estão pagando e os Que não estão pagando.
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7. Controle de qualidade: a qualidade •• rapidez do trlbalho que

est' sendo feito em todos os departamentos e em todas 15

operações. Os pontos que precisam ser checados e revistos.

8. Produtividade e funcionários: as operações de "fulfiLlment"

s~o trabaLho-intensivas, tornando o controle de custos voltado

ao bom aproveitamento do pessoal.

Muitos outros relatórios podem ser elaborados. Tudo depende da

empresa e do

possível obter,

produto vendido. Quanto mais

desempenho e

relatórios for

melhor será para o a imagem do

o máximonegócio. o importante é utiLizar os relatórios

possível, pois constituem fontes seguras de informação.

Testes

Através dos testes podemos aumentar a Lucratividade da Mala

Direta. São os testes que indicam o que estamos fazendo errado e

o que podemos melhorar.

Os testes têm papel muito importante na Mala Direta, embora muito

pouco utilizados. Constituem-se de exceLente instrumento de

redução de custos, aumentando a Lucratividade,

e facilitando as operações internas da empresa.

aumentando vendas

É preciso saber o que testar e como testar. Pode-se testar

qualquer coisa em Mala Direta, preferiveLmente tudo. Depende

apenas do tempo e do orçamento disponíveis. De quaLquer maneira,

é um investimento que sempre traz exceLente retorno.

Os eLementos que devem ser testados:
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OI elementos da Mall Direta Que podemSegundo Seln Mlrtyn (10),
ser testados 510:

- produto

- preço

- termos pelos quais o produto é vendido

- cadastro

texto

- época da postagem

Para Hodgson (11), o teste é que torna a Mala Direta um veículo

de comunicação superior aos outros, pois fornece dados cien-

tificamente comprovados. ~ utilização de pré-testes fornece boas

chances de previsão dos resultados a serem obtidos.

a serem testados, na sua opinião, são os seguintes:

- o pacote completo

- cadastro

- texto

- oferta

- preço
- formato dos elementos individuais do pacote.

- maneiras de se pedir a resposta

- outros detalhes

Os elementos

Os dois autores acima enumeraram os fatores mais comumente tes-

tados em Mala Direta. Outros também podem ser testados como, por

exemplo, a inclusão ou não de acessórios na promoção de detemina-

( 1 O) M ~ R T YN, 5 e an . How to 5tart and Run a Successful Mail Order

Business. David McKay Company, Inc, 1969

(11) HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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do produto, cor, tipo de letra, 'real geográficas, etc. O

produto e o tipo de promoçlo irlo definir quais os testes que

devem ser feitos. Simon (12) acha bobagem perder tempo testando

fatores como a exata tonalidade da cor, tipo de letra, etc. Eu

diria que não se pode afirmar isso. Embora o teste da lista seja

fundamental para todas as promoções pois um cadastro pode

aumentar o nível de resposta em 40\ quando comparado com outro

para determinadas promoções o teste das cores pode ser

fundamental. ~ regra geral é: Quanto mais se puder testar,

melhor, sempre por ordem de importância.

[amo efetuar os testes:

Primeiramente, vejamos como Martyn (13) sugere Que sejam

efetuados os testes dos elementos citados por ele:

1. Para testar o produto, é preciso enviar a peça promocionaL

utilizando, pelo menos, 3 cadastros diferentes com 1000 nomes

em cada. Três cadastros são necessários para Que não se teste

a qualidade do cadastro - a resposta deve ser a mesma nos três

cadastros - mas sim o produto. ~ resposta será a mesma nos

três cadastros e o produto será julgado bom ou ruim por essa

resposta.

2. O preço: testam-se, no mínimo, três preços - o preço i d e a I , um

preço acima e outro abaixo, novamente utilizando-se 3 listas

que gerari'am o mesmo nível de resposta se o preço for idêntico

(lembre-se: não queremos testar cadastros). Deve-se ainda

(12) SIMON, Julian L. How to Start and Operate a Mail-Order

Business. 3a. edição. McGraw HiLl Book [ompany, 1981.

(13) MRRTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Mail-

Order Business.



122

te5tar formas de pagamento, garantias e descontos concedidos,

sempre testando, no m(nimo, 3 op~ões pari cada fator.

3. O teste do cadastro é fundamental. Deve-se utilizar vários

cadastros e medir qual deles está fornecendo um nível melhor

de respostas. t importante, quando do teste do cadastro, já

ter testado o produto e o texto da peça promocional.

~s amostras das listas a serem utilizadas para o teste devem

ser representativas do total de nomes de cada cadastro. Desta

forma, é preciso determinar não apenas o total de impressos

que serão enviados, mas também as áreas geográficas que se

pretende atingir, o tipo de consumidor, etc. Deste total do

cadastro que será efetivamente utilizado, é que se extrai a

amostra representativa.

4. Texto: como teste do texto, Martyn compreende 05 testes do

formato, conteúdo do texto, títulos, letras, ilustrações,

tipos, layout e o cartão-resposta.

Em seguida, vejamos como Hodgson (14) sugere que os elementos

sejam testados:
1. O pacote completo - é testar um pacote contra outro e não

elementos individuais do pacote. Divide-se o cadastro em

grupos iguais e cada grupo recebe um pacote diferente.

2. Cadastros: o procedimento usual é utilizar uma amostra do

cadastro. Se o resultado for satisfatório, então utiliza-se

toda a lista. Uma regra não científica, mas muito utiLizada

(14) HODGSON, Richard 5. Direct MaiL and Mail Order Handbook
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para se determinar o tamanho di Imostra I ler selecionada é,
no m(nimo, 2.000 nomes ou 10\ do cadastro.

3. Texto: podemos testar o texto enviando dois impressos com os

textos diferentes e verificar qual deles oferece mais respos-

tas. t possível testar versões completas de cartas ou

apenas variar títulos e chamadas. t importante prestar atenção

na seleção da amostra e preocupar-se em testar coisas impor-

tantes para não perder tempo e dinheiro.

4. ~ oferta: esta é, talvez, a variável de maior importancia a

ser testada - a oferta é a maneira pela qual o pedido de

resposta peLo recipiente é feito.

5. Preços - não necessariamente o preço mais baixo atrairá mais

consumidores. É por isso que é importante testar diferentes

preços Levando-se sempre em consideração o Lucro Líquido por

pedido.

Tipos de testes de preços que podem ser efetuados:

a. oferecer vários preços diferentes separados e juntos

b. oferecer algo gratuito

c. oferecer descontos

d. cobrar a postagem

e. condições de pagamento

6. Formato dos eLementos - todos os elementos que compõem o

pacote de Mala Direta podem ser testados. Um dos elementos

mais testados é o uso da cor. Às vezes, testar a cor é impor-

tante para reduzir custos quando se descobre que a variedade

de cores não afeta a resposta.
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7. Mlneirls de se pedir I resposta - tasta-se com frequ@ncla
cart~es-resposta contrl formul6rios de pedidos e envalopes.

Cartões-resposta com o selo pago pelo anunciante são testados

contra cart~es cujo selo deve ser pa~o pelo cliente. São

vários tipos de testes possíveis.

8. Outros detalhes: envelopes, tipo de letra (letterheads).

O primeiro elemento a ser testado deve ser o cadastro. t

importante, com uma peça promocional qualquer, testar todos os

cadastros disponíveis que atinjam determinado público. Uma vez

estabelecido o mais eficiente - aquele que trouxe um maior número

de respostas - passa-se a testar outros elementos com um cadastro

já comprovadamente eficiente.

No teste dos outros elementos é s6 dividir o cadastro em p-ar tl! s

iguais, cada parte para o elemento diferenciado. Neste caso,

para se testar 3 preços diferentes, divide-se o cadastro em 3

partes iguais, cada uma com um preço. Na utilização desta

técnica de teste, testa-se um elemento de cada vez.

Vimos 05 elementos a serem testados e como testá-los - alguns

exemplos de procedimentos. Vejamos agora algumas regras que

devem ser obedecidas para que os testes sejam válidos e úteis.

Segundo Martyn

obedecidas:
1. Testar apenas um elemento de cada vez

(15), são as seguintes as regras a serem

(15) M~RTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Mail-order

Business.
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2. Todas I. peças que comp~em o teste devem ser postadas no

mesmo dia.
3. Rs peças contendo IS diferentes variações do elemento sendo

testado devem ser enviadas em número igual nas mesmas áreas

geográficas.
4. Utilizar o número suficiente de peças que constituirão um

teste válido.

Já para Hodgson (16), são 12 as regras para testar Mala Direta:

1. Testar um s6 elemento de cada vez ou testar todos os elemen-

juntos. Testa-se cada elemento separadamente ou um pacote

contra outro.
2. R lista utilizada para teste deve ser representativa da lista

inteira.
3. Manter anotada ou gravada a parte da lista utilizada para o

teste: qual parte da lista foi utilizada para qual teste.

Esta informação pode ser importante na análise dos resultados

do teste.
4. R quantidade de nomes ou impressos utilizados deve ser

suficiente para tornar os testes válidos. Rmostras de ta-

manho pequeno para o tipo de teste que está sendo feito podem

invalidar os resultados e fazer com que todo o esforço tenha

sido em vão.
S. Repetição do teste: às vezes, quando há dúvida em relação ao

tamanho do cadastro ou outro fator, é necessário repetir o

teste. Fazer o teste 2 vezes, idênticas, para checar se

nada deu errado.
6. Todas as peças devem ser postadas ao mesmo tempo: postar as

peças em períodos ou locais diferentes é uma fonte de viés

(16) HODG50N, Richard 5. Direct Mail and Mail Order Handbook
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plrl 05 t.stes. OUllquer .vento OU mesmo o tempo meteoro-
lógico podem infLuencilr 05 r.sultados di MILI Diretl.

7. N&o tomar decisões baseado em resultados menores: esperar

voltar um número de respostas grande o suficiente para chegar

a conclusões definitivas.
8. Não seguir os resultados do teste cegamente; é preciso haver

evidência dos resultados e, mesmo assim, ainda ficar com os

olhos bem abertos para a possibilidade de não ter achado a

regra certa.
9. Testes são importantes e deve-se testar sempre, mas não se

deve deixar de dar importãncia à intuição.

devem dominar o programa de Mala Direta.

10. Não analisar fatores que não tenham sido submetidos ao teste

Os testes não

controLado. ~s variáveis que podem ter influenciado o desem-

penha da mala são muitas e dificilmente será encontrada a

resposta certa.
11. Uma vez obtidos os resuLtados e análises do teste, apLicar o

novo conhecimento imediatamente à Mala Direta. Fatores

externos modificam-se rapidamente e podem fazer com que 05

próximos envios de Mala Direta estejam sujeitos a novas

circunstâncias.
12. Manter o controle constante dos resultados obtidos. Isso é

particularmente importante quando se trbalha com listas

aLugadas - pode sempre haver diferença na qualidade de um

jogo de nomes para outro.

Simon (17) também sugere algumas regras que devem ser

quando da elaboração de testes:

obedecidas

(17) SIMON, Julian L. How to Start and Operate a Mail-Order

Business.
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1. Quanto mais disposto se estiver pari fizer tastes de ·follow-
up·, menor ter' que ser SUl amostra original.

2. Quando o preço do produto é alto (é menor o percentual de re-

torno necessário - break-even point), maior terá Que ser a

amostra para obter a segurança que V. escolheu.

3. ~mostras muito grandes não significam necessariamente que a

resposta dos seus testes é correta. Bastante atenção ao

raciocínio, juntamente com amostras de tamanho correto, podem

dar a resposta certa.

4. O tamanho do cadastro não afeta a precisão do teste.

5. Métodos estatísticos precisos não são necessários para testes

de Mala Direta. Quem trabalha com Mala Direta está procurando

grandes indicações, que fazem a grande diferença em termos de

custos, e não pequenas diferenças totalmente precisas. Mas

a teoria estatística básica nestes testes às vezes pode ser

bem útil.

6. Quando testar diversas variáveis ao mesmo tempo, é preciso

procurar diferenças bem maiores nos resultados do que quando

testar uma s6 variável por vez.
. I

7. ~ maior garantia de que escolhemos a amostra correta da lista

é utilizar nome sim, nome não. Mas é preciso não esquecer que

a seleção da amostra não foi aleatória.

Tudo o Que o autor citou até agora é de grande utilidade para

aqueles que não conhecem teoria estat[ística, mas querem se
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beneficiar de teste. No entanto, podem surgir problemas que s6 a
teoria estat(sticl pode resolver com segurln~a.

Como escolher a amostra

Dois métodos:

1. Amostra aleatória dos nomes no cadastro.

a. Os nomes devem ser espa~ados obedecendo a um padrão

aleatório.
b. "Aleatório· significa que cada nome tem uma probabilidade

idêntica de ser selecionado. A maior parte das amostras

aleatórias são baseadas em tabelas de números aleatórios.

Amostras aleatórias são caras e tomam muito tempo e trabalho.

2. O método para obter uma amostra razoavelmente representativa.

São vários:
a. Cadastros organizados em ordem aLfabética: envia-se a corres-

pondência para um número igual de nomes de cada uma das 5

seções do cadastro

A - E
F - J

K - O

P - T
U - Z

b. Cadastros não organizados: envia-se a correspondência para

nomes de, pelo menos, 3 partes diferentes do cadastro.

c. Cadastros organizados cronologicamente: a correspondência é

enviada para uma quantidade proporcional de nomes de cada ano

ou período coberto pela lista.
d. cadastros organizados geograficamente: é preciso testar o

cruzamento das diversas regiões geográficas em que estiver

segmentada a lista.
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o processo de crilclo

~ criaçlo em Mila Direta tem I sua importãncia muitas vezes

negligenciada. ~final, "qualquer um pode escrever uma carta".

vida vendendo serviços

frequência na

Mala Direta.

minha

t um
Este é um problemi que encontrei com muita

profissional de

problema sério porque uma carta mal escrita (ou um folheto mal

feito) põe a perder todo o esforço de promoção. Como vimos

anteriormente, Mala Direta consiste de um conjunto de detalhes

que devem combinar entre si harmonicamente.

Por meLhor que seja o cadastro, uma peça não atraente porá tudo

por água abaixo. ~ tendência do promotor é culpar o cadastro

alugado, ou o próprio veículo de Mala Direta como sendo ineficaz.

Entretanto é importante verificar se o texto impresso é co-

municativo e atraente.

Por isso tornou-se fundamentaL para mim falar em criação nesta

dissertação. Na Mala Direta a criação deve obedecer a deter-

minadas regras que tornam a promoção mais atraente

lhores resuLtados.

trazendo me-

~s regras que serão citadas já foram comprovadas como bem-

sucedidas. Evidentemente os testes foram efetuados no mercado

norte-americano e não no brasileiro, mas, com pequenas

adaptações, são regras váLidas internacionaLmente.

[amo em qualquer área, na MaLa Direta o processo de criação

também obedece a muita disciplina e muito trabalho. Não é s6

inspiração e taLento que geram obras de arte, mas um ampLo
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conheci~ento do produto ou serviço que est6 sendo promovido e dos
meios Itravês dos quais I promo,lo ser6 feita.

~ Mala Direta imp~e poucas restri~ões

propaganda. Pode ser de qualquer tamanho,

quanto ao formato da

com vários elementos,

acessórios, diferentes cores. ~s restrições s~o provenientes

unicamente da imaginaçUo e do orçmento. o campo de criação em

Mala Direta é muito amplo e por isso precisa de algumas regras.

o primeiro passo é escolher o formato. Os vários formatos

disponíveis em Mala Direta e mais utilizados foram descritos no

capítulo 1 deste trabaLho. ~ escolha do formato depende do capi-

tal disponível (orçamento) e depende também do público que

pretendemos atingir: é um homem de negócios ou uma dona de casa?

Em caso de dúvida, é melhor usar o formato mais clássico:

folheto, carta, envelope-resposta e cartão-resposta.

Uma vez determinado o formato que será utilizado, passarei aos

pontos que devem ser considerados quando se escreve um texto para

Mala Direta. t preciso lembrar que a função do escritor não é

escrever, mas sim vender. o escritor em Mala Direta tem a mesma

função do vendedor na visita ao cliente.

Segundo BobStone (18), antes de começar a escrever o texto é

preciso considerar os seguintes pontos da estratégia de criação:

1. O produto: o que é, o que faz, como funciona, preço, como é o

modelo, quais os benefícios que ele traz, o que o faz dife-

rente e melhor.

para o escritor.

São informações que devem estar presentes

(18) STONE. Successful Direct Marketing Methods
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2. R concorr@nci.: como os produtos concorrentes podem ser com-
parados em termos de apar@ncia, benef(cios e preço.

3. O mercado: o tamanho do mercado e a fatia pertencente ao

produto.

por que.

Quem compra o produto, quem mais poderia comprar e

~s características demográficas e psicográficas dos

atuais compradores.

4. ~ mídia: quais Listas deverão ser utiLizadas - específicas ou

gerais.

5. O orçamento: quais são as Limitações para o pensamento criati-

tivo em termos de custos de pessoaL, tempo, Layout, fotogra-

fia, iLustrações e produções.

6. Objetivos: quais são os objetivos que tentaremos atingir em

reLação ao programa totaL. Quais são as prioridades.

7. ~ impLementação criativa: como posicionar o produto, qual será

o tema central, como executá-lo, como colocá-lo nos elementos

do programa.

Obter as respostas a todas essas perguntas deve fazer parte da

estratégia criativa. Isto fornecerá ao escritor e ao artista uma

boa idéia do que o pacote da Mala Direta irá realizar, como e

porque.

Os elementos do pacote devem combinar entre si e cada um

separadamente deve chamar a atenção do leitor. Vejamos, em

seguida, como tornar cada peça atraente.
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1. O .nv.lope externo tem uma fun~lo: fazer com que seja aberto
Muitas t~cnicas podem ser aplicadas para quepelo recipiente.

isso aconteça:
_ pode chamar a atenç!o do leitor com as cores, desenhos e

benefícios.
_ pode impressionar o Leitor peLa sua simplicidade e fazer com

Que ele acredite Que o conteúdo é muito importante.

_ pode trazer uma brincadeira para incitar a curiosidade do

leitor.

2. FoLheto: tem a funç!o de fazer a venda compLeta. Para tanto a

aparência, o conteúdo e a preparação do foLheto ou circuLar

devem ser checados. Em termos de aparência, o foLheto deve

ser adequado ao mercado para o Qual está sendo dirigido; a

apresentação deve estar de acordo com o produto ou serviço e

com o resto do pacote.

o conteúdo deve caracterizar-se por conter uma boa idéia, as

frases-títuLos devem manter a oferta, o produto ou serviço

deve estar suficientemente dramatizado para atingir os obje-

tivos, exempLos da utiLização do produto/serviço devem ser

coLocados e a apresentação deve fluir numa sequência lógica,

incluindo preço, oferta e garantia.

Para a preparação é preciso verificar se o folheto pode ser

feito em um dos tamanhos regulares de papeL, a qualidade do

papeL (que deve estar combinando com a apresentaç!o geraL) e a

cor deve ser empregada de modo a valorizar o produto.

o cupom ou carta-resposta ou cartão-resposta: deve parecer

valioso demais para ser jogado fora. Se o cartão-resposta
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parecer valioso, ele vii conduzir. leitura a • IÇa0 palo

leitor. Fazer o cupom parecer valioso significa incluir

acess6rios que o tornem algo mais do que um simples cart!o-

resposta. Deve, também, repetir a oferta e os benefícios,

completando a venda em caso de perda do folheto e da carta.

4. ~nexos e presentes: em casos de haver a oferta de um presente,

esta deve ser colocada separadamente, num outro cartão ou tira

de papel. ~ssim chamará a atenção por si mesma. Envelopes-

resposta devem ser colocados em casos em que a oferta é de

natureza privada (ou pode ser considerada como tal). Neste

caso, o cliente se sentirá mais à vontade para enviar o cartão

-resposta de volta.

Falarei separadamente da carta. Esta, é sem dúvida, o elemento

mais importante em Mala Direta. carta apresenta a

personalização e a comunicaçào de uma pessoa para outra. Na carta

é depositada a pessoal idade da Mala Direta. É por isso que os

autores dedicam toda a parte de criação da Mala Direta

praticamente s6 à carta.

~ carta deve ter uma linguagem pessoal, transmitindo intimidade,

como se efetivamente estivesse sendo escrita para uma única

pessoa,

amplo,

aquele

velha conhecida. o conhecimento do produto deve ser

profundo pois s6 assim a carta será convincente - quando

que a escreveu, o vendedor, conhece tudo sobre o seu

produto, vantagens e benefícios.

~ carta deve ter ritmo, humo r , efeitos dramáticos, ganhando

atenção e incentivando a curiosidade do leitor. Deve ter estilo

e para isso podem ser utilizadas frases-títulos, chamar atenção
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Oetc.

importante ~ a curiosidade e manter a atençlo do leitor

para que i carta seja lida até o fim. Deve ganhar a confiança e

credibilidade para fechar a venda no finaL.

Bob Stone (19) fornece a "fórmula dos sete passos". S~o dicas

que sempre funcionaram bem para ele, sem atrapaLhar a

criatividade. Vejamos quais s~o:
1. Prometer um benefício na frase-título ou no primeiro parágrafo

_ o benefício mais importante que se tem a oferecer.

2. ~umentar as proporções desse benefício imediatamente no decor-

rer da carta. N~o se pode perder a atenç~o do leitor e por

isso o benefício que chamou a atenção do Leitor deve continuar

a fazê-lo.

3. Dizer ao leitor o que ele vai receber especificamente, como

tamanho do produto, cor, peso e termos da venda. São detalhes

muito importantes e que não necessariamente são do conheci-

mento do leitor.

4. Tornar seus argumentos válidos com provas. Provas e exemplos

são necessários para acabar com o ceticismo de muitos con-

sumidores. Pode ser elogio ao produto feito por outros con-

sumidores ou uma lista de usuários satisfeitos.

5. Dizer ao leitor o que ele pode perder se não tomar uma atitu-

atitude. ~s pessoas não gostam de perder algo que possuem e

(19) STDNE, Bob. Successful Direct Harketing Hethods
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gostam de ganhar algo que nlo t@m. Um desse. pontos pode ser
explicado na carta para sobrepor a inércia humana.

6. Repetir os benefícios mais importantes na oferta final para

intensificar o desejo do leitor de comprar o produto e tornar

mais fácil para ele o pedido da mercadoria.

7. Induza a ação. Já. Neste ponto ganha-se ou perde-se a

batalha. Dar uma boa razão para que a ação seja tomada de

imediato e não mais tarde. Se o leitor deixar para agir mais

tarde, ele provavelmente nunca o fará.

Não existe nenhuma regra quanto ao tamanho da carta. Ela pode

ter 1 página ou 6 ou mais. Depende do estilo que foi adotado e do

que é necessário para comunicar bem a mensagem. Pesquisas

efetuadas (nos Estados Unidos) provaram que cartas longas são

lidas da mesma forma que as cartas mais curtas.

~ carta também pode ser testada e talvez seja a melhor coisa a

ser feita antes de decidirmos por um estilo determinado, o número

de páginas e outros detalhes. o teste sempre dirá com mais

segurança o grau de eficiência da carta.
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C~P1TULO 6

"Cadastros: como formar cadastros, controle e manutenção·

1. Definição de listas: a sua importância para a Mala Direta.

Cadastros, listas e listagens são todos sinônimos em português.

Para muitos é o elemento mais importante da Mala Direta.

listagem de nomes não haveria Mala direta.

Sem uma

~ lista é, sem dúvida, o elemento mais importante da Mala Direta.

t também o mais testado porque além de ser relativamente caro a

sua qualidade deve ser ao menos razoável para não destruir todo o

esforço dispensado aos outros elementos da promoç~o. Um bom

serviçocadastro, com uma segmentação adequada ao produto ou

sendo oferecido, garante boa parte do sucesso da Mala Direta.

lista é o 6nico fator em Mala Direta capaz de afetar o Indice de

resposta em mais de 1000\. t frequente haver uma modificação no

nlvel de resposta de uma Mala Direta de 0,1 a 2\. (1).

Diante de tal importância, as listas devem merecer muita atenção

por parte dos usuários de Mala Direta, devem ser testadas, bem

organizadas e sofrer constantes

devem ser negligenciadas.

atualizações. Rs listas nunca

(1) SUTHERL~ND, M.J.O. International Mailing Lists. In: DiLlon,

John. Handbook of International Direct Marketing. McGraw-

Hill Book [ompany, 1976.
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o que é uma lista? Segundo Stone (2) "lista é uma série-de nomes

ou outros itens escritos ou impressos aglomerados em grupos sig-

nificativos para constituir um dado". Esta é naturalmente uma

definiç~o de dicionário. Mas, em termos mais simples, uma lista é

uma maneira de organizar material em segmentos de mercado.

2. Tipos de Listas

~s listas podem ser divididas em duas grandes categorias:

internas e externas (3).

l i s tas

~ lista interna também chamada de lista da casa é aquela formada

pelos próprios clientes da empresa. t necessário lembrar sempre

que o melhor cliente potencial é aquele que já o é. Estas listas

também devem ser consideradas um banco de dados informativo p01S

fornecem todas as características dos clientes em potenciaL como

dados psicográficos e demográficos, idade, sexo, renda e outros

do comprador do produto ou serviço, o tipo de produto e forma de

pagamento, aLém da fórmuLa RFM (recency, frequency e monetary

vaLue) das compras do cliente. Essa Lista é formada não apenas

com os cLientes que já compraram algo, mas também daqueles que de

alguma forma mantiveram contato com a empresa através de

de informação, venda por telefone e etc.

pedidos

(2) STONE, Bob. Successful Direct Marketinq Methods. 3a. edição.

Crain Books, 1984.
(3) STONE, Bob. Successful Direct Marketinq Methods.
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Outro fator importante das Listas internas é que eLas podem ser

negociadas, aLugando nomes ou trocando-os, tornando-se assim uma

fonte de renda para a empresa. ~ Lista é um ativo importante da

empresa (4),

Nos casos em que há compra de cadastro de terceiros e estes nomes

slo assimiLados ao cadastro interno, passam também a fazer parte

de uma listagem interna da empresa. No entanto, devem ser proces-

sados separadamente para que seja possíveL discernir o cadastro

dos clientes ativos e aquele dos cLientes potenciais (slo

clientes que pediram informações sobre o produto e nomes que

foram adquiridos de terceiros) (5).

Listas Externas podem ser divididas em dois tipos: listas com-

piladas e Listas de respondentes à Mala Direta.

Listas compiladas slo nomes e endereços provenientes de listas

teLefônicas, licença de automóveis, membros de associação. São

nomes Que não necessariamente j á foram compradores via MaLa

Direta, mas são agrupados por terem aLgo em comum Que interesse à

venda de determinado produto. Como exempLo, temos ainda os mer-

cados educacional, técnico, agrícoLa e de consumidores. 510 as

maiores Listas disponíveis, nlo sÓ em variedade como também em

tamanho por número de nomes. São também as listas das profissões:

médicos, advogados, etc. ~s Listas compiladas ainda podem ser

(4) N~SH, Edward L. Direct Marketinq - Strateqy, PLanninq and

Execution. McGraw-HiLL Book [ompany, 1882.
(5) BURSTINER, Irving. MaiL Order SelLinq. Prentice-HaLL, Inc.,

1882.
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segmentadas em listas de empresas.
por ramo de atividade do Imposto

Essas listas slo segmentadas
de Renda (no Brasil) e é

possível obter o tamanho da empresa por número de funcionários, o

nome e o cargo do executivo em diversas áreas. Çls listas de

empresas s6 diferem das de consumidores porque as características

do comprador s~o diferentes. ~o invés de dados como sexo, renda,

idade, estiLo de vida e etc., nas Listas de empresas interessa o

ramo de atividade, o tamanho, o cargo do profissiona

LocaLização. Nestas listas também pode ser apLicada a fórmuLa RFM

(recency, frequency, monetary value), ou quando foi a

última compra da empresa cliente, com quaL frequência ela compra

e qual o valor monetário maior de suas compras. O tipo de produto

comprado, se a empresa oferece uma grande variedade, também de e

ser registrado na ficha do cliente.

Listas de respondentes à Mala Direta são amplamente negociadas

nos Estados Unidos. Caracterizam-se por serem constituídas de

nomes de indivíduos que já compraram via Mala Direta,

consumidores suscetíveis à Mala Direta. ~s listas

ou seja,

têm várias

classificações: compradores, assinantes, os que pedem

informações, doadores, membros, novos consumidores, clientes

ativos ou antigos (6).

Características de listas que apresentam resultados satisfató-

rios (7):

(6) N~SH, Edward L. Direct Marketinq - Strateqy, Planninq and

Execution.
(7) M~RTYN, Sean. How to Start and Run a Successful Direct Mail

Order Business. David McKay Company I Inc., 1969.
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1. Deve ser constituída de pessoas ou grupos para os quais o

produto oferecido é, logicamente, atraente.

2. Se for uma lista de clientes devem ser pessoas que compraram

por Mala Direta recentemente.
3. R Lista deve ter sido "limpa" (atualizada) pelo menos duas

vezes no úLtimo ano. Nos Estados Unidos existem serviços

especiais do correio para atualizar listas. Quando um

destinatário muda de endereço, a agência locaL dos correios

está a par dessa mudança e sabe o seu novo endereço, avisando

a todos os que enviam correspondência o novo endereço do

destinatário. Estatísticas mostram que nesse mesmo país 20 a

30\ das pessoas cadastradas numa Lista mudam de casa ou morrem

no período de um ano.

4. O tamanho deve ser adequado à promoç~o que está sendo feita.

É prudente apLicar testes a pedaços da lista antes de utiLizá-

La inteiramente.
5. Os dados constantes na Lista devem ser os seguintes para lista

de consumidores}: LocaLização dos cadastrados (endereço),

idade,

fazer

situação financeira (renda) e outros dados que possam

parte do cadastro e sejam important~s para conhecer

mehor a cLienteLa.

3. Fontes de Listas

Nesta parte do capítuLo faLarei de como funciona o mercado de

listas nos Estados Unidos. Estarei baseando-me na bibLiografia

existente que é de origem norte-americana. Podemos entender esta

parte como um aprendizado do que ainda pode ser feito em nosso

País. No Brasil o mercado de Listas é incipiente. Meu objetivo é

mostrar como e o que pode ser feito. finaL, farei alguns

comentários sobre o mercado de Listas brasiLeiro.
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o •l i s t broker" ou corretor de listas é o profissional que

pesquisa e recomenda listas mais adequadas ao programa de Mala

Direta do cliente. Funciona aproximadamente como um consultor. O

cliente fornece o máximo de informações possfveis sobre produto,

clientela, quanto está disposto a gastar e etc. O corretor irá

indicar e estudar qual a meLhor lista ou pedaços de L i s t a que

dever~o ser utiLizados. ~s Listas não são de sua propriedade, mas

ele sabe onde buscá-Las e conhece todas existentes no mercado. O

corretor de Listas é fundamental quando o produto ou serviço a

ser vendido por Mala Direta é mais complexo. Ele dará sugestões

de inestimável valor sobre as diversas listas, cruzamentos,

que meLhor poderão servir ao produto.

etc.

"List Manager" ou o administrador de Listas é o profissional que

serve ao dono da lista. Sua responsabilidade básica é tornar o

cadastro de empresas disponfvel no mercado. Ele promove as Listas

para os corretores e para outros usuários. ELe também dá conse-

lhos quanto à manutenç~o da lista e é responsável pelo pagamento

dos usuários (8).

O administrador de listas fornece

corretor e outros usuários (9):

as seguintes informações ao

(8) ORLOWSKI, Chuck. MaiL Order Lists. In: Nash, Ed...,ard L. The

Direct Marketinq Handbook. McGraw-Hill Book Company, 1984.

Capftulo 16, página 225.

(9) M~RTYN, 5ean. How to Start and Run a Successful Direct MaiL

Order Business.
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1. o caráter da lista <tipo de pessoas e o que eles compraram por

Mala Direta)

2. o número de nomes na lista

3. a faixa de preço dos produtos que eLes compraram

4. como os produtos foram promovidos.

5. o ano ou anos em que os cLientes adquiriram o(s) produto(s)

6. quando a Lista foi Limpa peLa úLtima vez

7. como os nomes estão cadastrados (ordem)

8. como os nomes serão fornecidos

9. o preço por cada 1000 nomes (no BrasiL o hábito é o preço por

cada nome).

Segundo Stone (10) são as seguintes as funções do administrador

(ou gerente) de Listas:

1. fazer o contrato com os corretores de Listas

2. mostrar a peça impressa ao dono da Lista e combinar a data ce

postagem
3. processar os pedidos de alugueL da Lista

4. fazer o "foLLow-up" dos pedidos para que as Listas sejam en-

tregues no prazo estipuLado

5. cobrar o usuário peLo aLugueL da Lista no Lugar do dono da

L i s t a

6. fazer a cobrança e enviar o dinheiro (menos a comissão do

corretor e a taxa de manutenção da Lista) para o dono da Lista

7. assumir a responsabiLidade por todas as promoções e vendas das

Listas sem cobrar nada mais do que o combinado com o dono da

L i s t a

(10) STONE, Bob. 5uccessfuL Direct Marketinq Methods.
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B. conforme a escolha do dono da lista, o administrador assume a
responsablidade pela manutenção da lista ou na empresa ou num

escritório de computação

9. fornecer ao dono da lista relatórios de atividade

o administrador de Lista pode ser muito útiL quando o aLugueL da

L i s t a é a função mais importante do dono da lista. Muitas

vezes o aLuguel da lista é um acréscimo na renda do dono que tem

outros negócios mais importantes. Neste caso o administrador é

fundamentaL.

"List CompiLer" ou compiLador de Listas desenvolve nomes e

endereços coletados em jornais, revistas, registros públicos,

etc. de indivíduos que possuem aLgo em comum. É sua respon-

sabiLidade a manutenção e a promoção de uma Lista específica. ELe

é um "construtor" de Listas, às vezes especializando-se em deter-

minados tipos de Listas das quais mantém catálogos.

Esses 3 profissionais cujas funções foram descritas acima podem

ser de grande utiLidade para vendedores por MaLa Direta. Eles

conhecem muito sobre Listas, praticamente tudo o que existe no

mercado e quais as melhores listas eas que demonstraram gerar

melhores resuLtados no passado). É importante manter relações

constantes e amistosas com estes profissionais.

muita influência no sucesso da Mala Direta.

Eles podem ter

4. Procedimentos para aLugar ou comprar listas.

NaturaLmente a primeira medida a ser tomada é procurar uma

empresa onde as listas são negociadas. Pode ser diretamente com o

dono da Lista, se ele mesmo gerenciar sua própria lista, pode ser
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junto ao administrador de listas ou no caso de ser necessério uma

consulta mais especializada deve-se recorrer ao corretor.

Chegar a aLguém que aLugue Listas não é o probLema. Mais impor-

tante é saber escolher a Lista certa, testá-la e conseguir o

máximo de informações possíveis para saber se a lista é confiáveL

e de boa quaLidade.

Muitas Locadoras de Listas também impõem condições para o aLugueL

destas. ~Lgumas dessas exigências que devem ser cumpridas peLo

Locatário são as seguintes (11):

1. os nomes são aLugados para serem utiLizados apenas uma vez. O

Locatário nunca deve manter uma cópia da lista.

2. O dono da lista deve estar a par da postagem, deve aprovar o

pacote e nenhuma outra peça deve ser inserida ao pacote.

3. ~ data da postagem deve ser aprovada peLo dono da Lista.

4. O alugueL das Listas é cobrado na base do miLheiro.

5. ~ maioria dos donos de Listas cobram taxas extras para

segmentação como: sexo, úLtima compra, CEP, estado, unidade de

venda, ou qualquer outra segmentação disponível da lista.

Para o locatário, quais são os procedimentos e o que ele deve

saber para escoLher uma Lista? Segundo Orlowski (12) o ponto de

t importante

profundidade o consumidor do produto ou

estabeLecer o perfil definido para
partida

serviço.

é conhecer em

faciLitar a seLeção da Lista.

(11) 5TONE, Bob. SuccessfuL Direct Marketing Methods.

(12) ORLOIJJSKl, Chuck. MaU Order Lists. In: Nash Edward L. The

Direct Marketinq Handbook.
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Na seleção de listas alguns fatores devem ser considerados. Para
Nash (13) existe um princípio fundamental chamado de afinidade. a

conexlo lógica entre a sua oferta e 05 clientes potenciais da

lista.

lógica,

~lgumas vezes é fácil ver essa afinidade. Chega até a ser

mas mesmo assim é preciso testar a lista primeiramente.

Nem mesmo a afinidade lógica do produto com a lista é verdadeira.

Outro fator que deve ser considerado pelo locatário da lista é o

"RFM" ("recency", "frequency" e "monetary value" ou "unit saLe"),

como já vimos antes. Estes 3 fatores também devem ser compatíveis

com o produto sendo oferecido.

"Recency" cor responde à úLtima data em que a pessoa cadastrada

fez sua compra. "Frequency" é o número de vezes que a pessoa

comprou. "Unit Sale" é o montante em dinheiro da transaçio mais

aLta efetuada peLo comprador peLo correio.

Simon ( 14) fornece sugestões que podem ser Levadas em conside-

ração quando se está anaLisando uma lista:

1 . Pode-se utilizar as mesmas Listas ou o mesmo tipo de l i s ta

usado pela concorrência, quando esta obteve sucesso.

2. Use a Lista do seu concorrente caso eLe permita. Muitos con-

correntes trocam nomes entre si.

(13) N~SH, Ed~ard L. Direct Marketinq - Strateqy, PLanninq and

Execution.
(14) SIMoN, Julian L. How to Start and operate a Mail-Order

Business. 3a. edição. McGra~-HiLl Book Company, 1981.
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3. Entre as prováveis listas/ teste sempre a maior, mais extensa

delas. Listas grandes oferecem maior volume e consequentemente

maiores lucros.

4. Use listas recentes e com manutenção constante.

5. O fator "recency" ou última compra ê fundamental. Quanto mais

recente tiver sido a compra do cliente as chances de nova com-

pra por ele são maiores.

6. Listas compiLadas são boas para itens de consumo, mas sem va-

lor para vendas comerciais e industriais.

7. Listas de compradores são mais eficazes que Listas de pedidos

de informações. Enquanto 05 primeiros efetivamente compraram,

05 segundos apenas são "curiosos".

8. O preço do item comprado é significativo: quanto mais aLta a

venda unitária maiores são as chances de o cLiente comprar no-

vamente.
9. "CLasse" da Lista: Listas de aLta cLasse são muito eficazes

com determinados tipos de consumidores.

~credito t e r dado "dicas" suficientes até agora para a escolha

Este conhecimento é útiL quando o mercado nãoacertada da Lista.

é conhecido para o profissional que está entrando nesse tipo de

negócio e não tem confiança absoluta num corretor de Listas.

Caso o Locatário de Listas prefira dirigir-se diretamente ao dono

da lista (quando ele já tem definido qual o tipo de L i s t a que

deseja) ou ao gerente de Listas, Hodgson (15) oferece sugestões

(15) HODG50N, Richard S. Direct MaiL and Mail Order Handbook.

2a. edição. The Dartnell Corporation, 1974.
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do que deve ser feito, das informações que devem ser dadas ao

locador:

1. Identificação - indique exatamente o tipo de nomes desejado

(compradores, curiosos, clientes potenciais, etc.) e quais os

anos que interessam.

2. ~mostra para o teste - indique as áreas geográficas específi-

cas, anos se a segmentaç~o for cronológica e setores se for

alfabética.

3. Posicionamento do endereço - indique com precisão o local em

que o endereço deve estar posicionado no envelope ou no folhe-

to.

4. Omissões - especifique nas instruções quando V. quer omitir

nomes utilizados anteriormente.

5. Data da postagem - deve ser realista, baseada na data de en-

trega do material pela gráfica e na duração do manuseio.

6. Confirmação - antes de enviar o material impresso para ser en-

dereçado, procure confirmar todos os detalhes do pedido: pre-

ço, quantidades e etc.

7. É importante especificar qual o tipo de postagem desejada para

que não haja surpresas no final com o custo do correio.

5. Testes das listas.

Como vimos anteriormente neste trabalho os testes constituem

ponto furidamental em Mala Direta. Principalmente testes de

cadastros. Cadastros têm um potencial muito elevado para influen-

ciar respostas da Mala Direta. Este teste é básico e fundamental.

Não deve, de maneira alguma, ser negligenciado.
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Segundo Ed Burnett (16) o teste de cadastros pode trazer Uln

aumento substancial no (ndice de respostas do envio; o teste bem

elaborado pode melhorar desta forma os seguintes fatores:

teste do texto ~ 20\ de melhoria no índice de resposta~

teste do pacote de 15 a 30\

teste da oferta de 50 a 200\

teste da época de postagem 20\

--------------------------------------------------------------------

teste da Lista de 300 a 1000\ u

--------------------------------------------------------------------

~s estatísticas acima demonstram a import~ncia da lista e o do

teste da L i s t a face a outros eLementos para o sucesso da MaLa

Direta.

Vários fatores têm que ser considerados durante a efetuação do

teste. Primeiramente o tamanho da amostra. Segundo Stone C17) o

tamanho é determinado por dois fatores: toLerância da amostra (ou

desvio) e o grau de risco que se pretende correr.

amostra menor será o desvio.

Quanto maior a

(16) BURNETT, Ed. Introduction to MaiLing Lists. In: Nash, Ed...,c.rd

L. The Direct Marketinq Handbook. McGra...,-HiLL Book

[ompany, 1984. Capítulo 5, página 211.

(17) STDNE, Bob. SuccessfuL Direct Marketing Methods.
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Existem diversas mineiras de se determinar o tamanho da amostra
praticadas hoje em dia.
número da lista.

R mais comum é a utilizaçlo do n-ésimo

R Teoria Estatística fornece instrumentos de cálculo para deter-

minar o tamanho da amostra a ser testada. Uma dessas regras pode

s e r v i s t a no capítulo 8 deste estudo. Mas existem outras para

diferentes situações. Por exemplo, quanto menor for o índice de

resposta esperado (produto muito caro, por exemplo), maior terá

que ser o tamanho da amostra e vice-versa.

De qualquer maneira testes em Mala Direta s~o complicados porque

não são testes em laboratórios. Cada produto ou serviço possui

aceitação diferente no mercado,

inválidas.

tornando as regras absolutamente

Hodgson ( 18) defende a idéia de que os testes devem ser feitos

com uma amostra determinada pelo n-ésimo nome. o n-ésimo nome é

escolhido aleatoriamente. Este método pode ser representativo da

lista mas apresenta inconvenientes na repetição do uso da lista,

pois a Mala Direta será enviada novamente aos nomes que par-

ticiparam do teste.

Outros autores como Burstiner, Hodgson e OrLo .••.ski fornecem

técnicas de teste muito rudimentares pois dão "dicas" de quantos

nomes devem ser testados, porcentagens da lista inteira e etc.

que não fazem sentido porque não t@m fundamento científico

(18) HODG50N, Richard 5. Direct MaiL and Mail Order Handbook.
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nenhum. t preciso procurar ser um pouco mais espec(fico na parte
de testes para que os resultados sejam totalmente confiáveis.

Nash (19) fornece uma técnica interessante para se testar listas.

Inicialmente seriam testados 50.000 nomes para diferentes tipos

de impressos. Estes nomes podem ser conseguidos de uma ou duas

listas que aparentemente são escolhas lógicas. Outros 50.000

nomes podem ser divididos em 5 ou 10 testes piloto representando

categorias de listas.

Uma campanha de testes deve ter 3 grupos. O mais importante ê

contfnuar testando aquelas listas que foram bem-sucedidas an-

tériormente (nos testes). O segundo grupo consideraria novamente

o teste das listas que foram bem-sucedidos em testes anteriores,

mas que ainda não se pode ter total confiança de que realmente

são eficazes. O terceiro grupo é o teste de listas adicionais.

Compõem-se de testes de listas adicionais das mesmas categorias

das listas dos testes-piloto que foram bem-sucedidos.

Digamos que 10 listas foram testadas inicialmente e apenas 5 ob-

tiveram sucesso. Estas 5 são testadas novamente como extensôes

dependendo das quantidades envolvidas. Em seguida, listas

adicionais das categorias bem-sucedidas seriam

centando novas categorias.

testadas, acres-

R questão dos testes é complicada e cheia de detalhes. R melhor

maneira de fazê-los é com a ajuda do corretor que tem experiência

nisso e pode informá-lo melhor. Cada produto para cada lista é

(19) NRSH, Ed~ard L. Direct Marketing - Strategy, Planning and

Execution.
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diferente e deve ser tratado assim. Cada caso deve ser estudado

separadamente para se chegar a uma concLusão sobre a meLhor

maneira de efetuar o teste. o importante é conhecer o máximo

possível de técnicas existentes para que se possa optar entre

elas com segurança.

6. Manutenção de listas.

~ manutenção da Lista é de fundamental importância para o dono da

lista que a utiliza, não apenas para uso próprio, mas também para

locação (fonte extra de renda). ~ manutenção exige conhecimento

das técnicas e equipamentos (computadores) de certo porte pa a

que seja praticada.

~ manutenção de listas impLica na eliminação de duplicidades o

mesmo nome repetido várias vezes na lista) e em atuaLizações

reguLares dos nomes.

1 . Vejamos inicialmente o que pode ser feito para eliminar

duplicidades. o termo é "merge-purge" e constitui-se na

equiparação de duas ou mais Listas através de meios eLetrônicos

para remover a duplicidade e assegurar que cada endereçado receba

apenas uma peça. o "merge-purge" é feito com a ajuda do "match-

code" que é uma série de caracteres (alogarftmo) extrafdo de uma

base consistente do nome e endereço que identifica a pessoa no

computador (20). o "match-code" é formado pela definição de a -

guns caracteres do nome e do endereço do cadastrado. Todos os

nomes da lista transformam-se em "match-code" que por sua vez s!o

(20) STONE, Bob. Successful Direct Marketinq Methods.
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comparados com os ·match-cod@s· da outra l i s ti. Quando o com-
putador acha 2 ·match-codes· iguais ele os gravai
nifica dois nomes iguais.

pois isto sig-

Evidentemente para fazer o "merge-purge" ê preciso obter a f i t a

dos cadastros de terceiros para que possam ser submetidas ao

programa de "match-code" criado pelo locatario ou corretor e em

seguida fazer a equiparação das listas. ~ fita é em seguida

devolvida inteira ao Locador e serão cobrados apenas os nomes que

não estavam duplicados.

Hodgson (21) listou 6 vantagens do "merge-purge" para a empresa:

1. melhoria de imagem da empresa no mercado

2. aumenta a resposta por mil

3. economiza dinheiro na eliminação dos custos das duplicidades

4. diminui o número de respostas negativas

s. eliminação completa de envios de clientes potenciais para

clientes ativos

6. oportunidade de enviar reforços para os meLhores clientes em

potencial - aqueLes que aparecem em varias Listas.

2. ~tualização: existem varias maneiras de se atualizar ou Limpar

cadastros. ~ mais comum é aquele em que a correspondência retorna

quando o destinatário não foi encontrado. Esta é uma forma de

limpar o cadastro eliminando taL nome. Em caso de empresas vaLe a

pena procurar saber o novo endereço da empresa ou nomes de novos

profissionais que ocupam determinado cargo.

(21) HODGSONI Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.
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Outra mant!ira ê pedir ajuda la próprio cadastrado. Segundo

Hodgson (22) e Burstiner (23) muitas empresas enviam juntamente

com a sua Mala Direta um cartão-resposta com um pedido de

atualização de endereçamento. Outras enviam uma carta (neste caso

para a lista de seus cLientes) com o único propósito de atuaLizar

o endereço.

Outra possibiLidade de atuaLização de cadastro é o serviço

oferecido peLo correio no Estados Unidos. Este serviço foi

descrito anteriormente neste capítuLo.

O funcionamento do mercado de Listas no BrasiL. São pouquíssimas

listas disponíveis porque as empresas no BrasiL não têm o hábito

de colocar sua listagem de clientes no mercado para serem

negociadas. I=ls poucas L i s tas existentes enfrentam ainda outra

dificuLdade: sua manutenção deixa muito a desej ar e portanto

apresentam um índice de atualização muito baixo. São poucas as

empresas que têm condições (equipamentos) para manter

boa qualidade.

listas de

São várias as empresas (ao menos em São Paulo) que negociam

cadastros. I=lpresentam, geralmente, as três funções ao mesmo

tempo: corretores, compiladores e administradores. E trocam lis-

tas e nomes entre si.

Outro problema enfrentado no BrasiL é a desconfiança de que o

locatário dos nomes irá copiar o cadastro pagando preço de

(22). HODGSON, Richard S. Direct Mail and Mail Order Handbook.

(23) BURSTINER, Irving. MaiL Order Selling.
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aluguel caso lhe fosse cedida I fita ou disquete com os nomes.

Desta forma, ao contrário dos Estados Unidos, nunca é cedida ao

usuário a listagem, o jogo de etiquetas ou a fita, mas o usuá.rio

deve enviar o materiaL impresso a um manuseio (" lettershop") de

confiança do dono do cadastro para que sejam coLadas as etiquetas

e o material é postado peLa empresa de manuseio.

Isto se torna um probLema também para o desenvolvimento de

cadastros maiores e meLhores. ~s empresas não querem ceder seus

cadastros em fitas para que seja efetuado o "merge-purge", com

medo que sejam copiados. Desta forma torna-se difíciL o desenvoL-

vimento deste setor no BrasiL.

Um probLema crucial enfrentado peLo BrasiL na área de MaLa Direta

é a faLta de equipamento moderno que faciLita sobremaneira todos

os trabalhos de Mala Direta, desde a personaLizaç~o da

correspondência até a manutenção de cadastros limpos, e ricos,

com muita informação para cada nome, criando-se assim um banco de

dados.

"This is easiest the Longest chapter ln the book. No other

medium is as important, varied or complexo Working with mailing

l i 5 t 5 w i L L never be as dramatic as designing a new mailing

package,

out the

but it is more chaLlenging. Supressing or segmenting

unproductive half of a maiLing list is as valuable as

doubling a response rate. I tis jus t as profitabLe, just as

feasible, and just as worthy of our time, attention and talent."

Edward L. Nash
In: Direct Marketing - Strategy, Planning and Execution

Página 112
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CRPtTULO 7

-EBCT - Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos como

usufruir das normas da EBCT para a prética da Mala Direta.·

Vantagens dadas à Mala Direta.

Todos os serviços oferecidos pelo correio podem. com imaginação e

criatividade. ser utilizados pela Mala Direta. No entanto. os

mais conhecidos e utilizados s~o impressos. devolução garantida.

porte pago. resposta comercial.como o próprio correio os designa

"Mala Direta". Hoje em dia eu acrescentaria que o serviço de

reembolso postal também está se tornando significativo. p r i ri-

cipalmente porque é muito utilizado pelas redes varejistas.

~ utilização dos serviços de Mala Direta da EBCT cresceu sig-

nificativamente em 1986. O crescimento foi de 21\ em comparação a

1985 em volume de pesagem. Mas os serviços dão prejuízo ao

correio. pois os custos são bem mais elevados do que as receitas.

Correspondem a um mínimo de 5 a 6\ do faturamento mensaL.

Esses dados Levam à concLusão de que a Mala Direta é atualmente

mais uma dor de cabeça para a EBCT do que um serviço a incentivar

a venda. É melhor divulgar serviços que ofereçam maior

lucratividade do que a Mala Direta.

Esta situação deverá. sem dúvida. ser revertida. o correio

precisa ganhar dinheiro com a Mala Diretas para oferecer cada vez

mais e meLhores serviços. além de divuLgar sempre o seu uso.

Esperemos que o último aumento de 150~ nas tarifas do porte pago

possa iniciar um processo de incentivo à Mala Direta.
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Vejamos como funcionam os servi~os bésicos de Mala Direta atual-

mente oferecidos pela EBCT. Esta será uma descri~lo rápida,

resumida, chamando atençlo apenas para alguns detalhes que con-

sidero importantes de serem notados. ~nexas a este trabalho estão

as apostiLas fornecidas peLa própria EBCT,

utiLizaç~o dos serviços.

com detalhes sobre a

Impressos

~presentam as tarifas mais baixas de postagem e por isso

caracterizam-se por inúmeras regras que devem ser obedecidas para

que o objeto esteja na categoria "impresso".

t definido como "objeto de correspondência obtido peLa reprodução

sobre papeL, cartão, ou outros materiais de uso corrente na

imprensa, em vários exempLares idênticos, por meio de um processo

mec5nico ou fotográfico que compreenda o uso de cLichê,

negativo, desde que não seja cLassificável como carta".

molde ou

t cLassificado em duas categorias e pode ser utilizado

postagem de: Livros (obedecendo uma série de regras),

para a

jornaL

(iguaLmente), obras ou pubLicações periÓdicas, mapas e cartas

geográficas, papéis de música, apostiLas e pubLicações didáticas,

deveres escoLares, foLhetos de propaganda e programas de curso.

Estes na categoria l.

Na categoria 11 os seguintes objetos podem ser postados como

Mimpressos":revistas, catáLogos em geral, aLmanaques e anuários,

prova de impressão ou original de obra ou trabalho Literário ou

científico, Lista de preços, fotografias, anúncios comerciais,
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editai5, programas e prospectos de propaganda, recortes de obras

ou publica~ões peri6dicas, formul6rios nlo preenchidos, convites,

cartlo, circular, desenhos, moldes, gravuras, guias, publicações

peri6dicas nlo editadas no Brasil, fotoc6pias xerox, impressos

destinados à promoç~o de vendas e outros.

Nota-se uma grande variedade de objetos que podem ser classifica-

dos como impressos e assim desfrutarem de tarifa reduzida.

~ classificação "impresso" é amplamente utilizada pela Mala

Direta, frequentemente com porte pago. o impresso apresenta al-

gumas regras bésicas como, por exemplo, o conteúdo pode ser

verificado.

forma, são

Se for envelope, este deve ser postado aberto. Desta

comuns os envelopes abertos e os folhetos de 2 ou 3

dobras, postados sem envelope, s6 com a etiqueta do destinatário.

~ grande parte dos impressos de Mala Direta são postados com

porte pago porque facilita consideravelmente o ato da postagem. É

por esta raz~o que a EBCT considera Mala Direta o volume de pos-

tagem porte pago.

Maiores detalhes sobre todas as regras a serem observadas

na apostila de Mala Direta da EBCT (anexo 1).

estão

Devolução Garantida

o serviço

empresas

próprios.

de devoluç~o garantida é de extrema utilidade para as

que trabalham com Mala Direta e mantém cadastros

É extremamente útil para manter cadastros atualizados,

já que a correspondência que não atingiu o endereço retorna.
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Rpresenta apenas dois problemas que deverlo ser reavaliados. O

tempo necessério para o retorno do material é longo (cerca de 3
meses), o que pode prejudicar e comprometer atualizaçlo das

listagens. ~ correspondência s6 volta se o endereço nlo for en-

contrado ou estiver errado, mas se o endereço estiver correto a

correspondência não é devolvida, mesmo se a pessoa para a quaL

ela é destinada não mais se encontra no local. Isto também com-

promete a atualização do cadastro se ele possui nomes das pessoas

(físicas ou executivos das empresas) e a correspondência foi en-

viada personalizada.

~ devolução garantida "tem por

remetente a restituição de

finalidade básica assegurar ao

impressos sem direito a devoLuç~o

automática,

possíveL".

cuja entrega

elaborado um

ao destinatário não tenha sido

t contrato entre a EBCT e a pessoa

jurídica compradora do serviço. Em toda a correspondência deve

estar impresso o selo de "devolução garantida" no canto superior

direito.

Porte Pago

Definição: É a modalidade de franqueamento aplicada unicamente

aos objetos classificados como IMPRESSOS, possibiLitando a posta-

gem independentemente de selagem ou franquia mecânica.

O porte pago facilita o franqueamento, sendo grande vantagem a

economia de tempo na postagem. Por isso ele é ideal para empresas

com grandes quantidades de Mala Direta.
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R empresa faz um contrato com I EBCT e recebe um número do porte
pago. R partir dlr, esse porte pago pode ser utiLizado para toda

a correspondência IHPRESSO da empresa. Em outras palavras, o

porte pago não pode ser utilizado para cartas.

o porte pago é imprescindfvel para as empresas que mantêm grandes

volumes de Hala Direta. ~Lém de faciLitar a postagem, a Mala

Direta sai automaticamente como impresso com tarifas mais baixas.

Os probLemas apresentados são:

1. O horário reduzido de recebimento de correspondência porte pa-

go pelo correio (sextas e sábados não há).

2. Os objetos têm que ser entregues no correio já separados e

amarrados por ordem de CEP detalhado.

3. Qualquer objeto que se quiser postar por porte pago, antes de

ser impresso em gráfica, deverá ser apresentado ao correio pa-

ra que este autorize a postagem do objeto por porte pago. Isso

pode, às vezes, se tornar um problema, principalmente porque,

como os detalhes das regras são muitos, a maioria dos emprega-

dos do correio não os conhece bem. Desta forma, uma peça que

não tenha sido aprovada por determinada pessoa poderá sê-lo

por outra. Vale a pena tentar mais de uma vez.

Resposta Comercial

o serviço de resposta comerciaL é o ideal para a Mala Direta do

tipo resposta direta Cmail arder). É quando pedimos ao

destinatário da correspondência que tome alguma atitude pelo cor-

reio (faça o pedido de compra,

um questionário).

pedido de informação, responda a
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Para facilitar a atua~lo do destinatério, costumamos facilitar-
lhe a compra 10 máximo. ~ resposta comercial facilita no sentido
de n~o ser preciso colocar num envelope, levar ao correio para

selar. Pode ser colocada diretamente numa caixa de correio; e não

custa nada para o respondente. Ele recebe o envelope resposta
comercial pronto para ser devolvido.

o serviço RESPOST~ COMERCI~L pode ser dividido em 3 categorias:

carta resposta comercial, cartão resposta comercial e envelope
encomenda resposta comercial.

~ carta resposta comercial pode ser utilizada para obtenção de

informações confidenciais,

retorno de pesquisas, etc.

recebimento de pedidos de produtos,

o cartão resposta comercial pode ser utilizado para obter
informações não sigilosas e também para receber pedidos.

utilizado para assinaturas de revistas.
É muito

o envelope encomenda resposta comercial presta-se a empresas que

necessitam receber pedidos que venham acompanhados de alguma mer-

cadoria de diminutas dimensões. Um exemplo disso é o que a

Fotóptica faz no interior do estado de São Paulo. Ela fornece um

envelope encomenda resposta para que o cliente envie pelo correio
o seu filme para ser revelado.

reparos de peças com defeito.

Serve também· para devolução e

Neste caso também é feito um contrato entre a empresa e a EBCT. ~
empresa pagará quando da retirada do objeto (carta ou cartão, o

preço correspondente na categoria carta (e não impresso), com um
acréscimo de 30\. No caso do envelope, a empresa pagará o cor-
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respondente la ·peso biseM,
acr~scimo de 30\.

indicldo no objeto, também com o

Reembolso Postal

R definiç~o é "consiste no recebimento,

de objetos postais (impressos, cartas,

encaminhamento e entrega

encomendas), cobrando-se

do destinatário a importância estipulada no objeto para pagamento

no remetente".

o correio f a z o papel de correio (na entrega da mercadoria) e

cobrador (o destinatário efetua o pagamento do objeto contra

recebimento). O correio envia o pagamento para o remetente.

O serviço de reembolso postal é extremamente útiL, principalmente

para vender no interior do país. Por exemplo, para redes varejis-

tas que não possuem pontos de venda em cidades menores, a venda

pode ser efetuada por catáLogo (mail order) e o produto entregue

via reembolso postaL. Evidentemente também pode ser aplicado em

cidades grandes onde há pontos de venda. No nosso país,

entretanto, o reembolso postaL pode ser utilizado com muito

sucesso para o interior

produtos).

(pois é desprovido de uma série de

Rpresenta a grande vantagem de se fazer o pagamento contra

recebimento da mercadoria. O comprador não precisa enviar nenhum

dinheiro antes (com o pedido); s6 paga quando pode ver aquilo que

faciLita· de sobremaneira a venda, pois não há ocomprou. Isso
problema de "desconfiança" de pagar e nunca receber o produto.
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R EBCT aindl oferece uma s~rie de outros serviços nlo destinados

especificamente à Mal~ Direta, mas que eventualmente também podem

ser utilizados para tal.

Com criatividade, pode-se utilizar outros produtos postais com o

intuito de vender ou promover um produto ou serviço e causar um

grande impacto devido ao ineditismo da experiência

temente obter um alto fndice de retorno). Por

(e consequen-

exemplo, a

utilização do telegrama para promover ou

caráter de urgente.

anunciar algo com o

S~o os seguintes os outros serviços oferecidos pelo correio:

1. SEED - Serviço Especial de Entrega de Documentos: envio de do-

cumentos, títulos e cartas importantes, com ou sem comprovante

de entrega. O SEED é um serviço de alto padr~o, podendo ser

utilizado para Mala Direta.

2. Padronização de envelopes para facilitar a postagem através da

triagem automática. Padronização do endereçamento de corres-

pondência e máquinas de franquear correspondência

alugadas ou compradas).
3. Guia postal brasileiro e guia postal em fitas magnéticas; o

(podem ser

último, principalmente, oferece grande vantagem para as empre-

sas que mantêm cadastros.
4. Correspondências registradas e RR - Rviso de Recebimento.

5. Rerogramas: já bastante utilizados pela Mala Direta promocio-

nal.

6. Encomendas Internacionais

Encomenda Postal Nacional

SEDEX - Serviço de Encomenda Expressa Nacional

Caixa de Encomendas
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Estes slo serviços para o envio de pequenos produtos e amos-
tras, mesmo internacionalmente.

São muitos os produtos e serviços oferecidos peLo correio, além
dos específicos para Mala Direta. Rcredito que muitos outros
também possam ser utilizados para Mala Direta. Tudo depende do
produto/serviço sendo promovido e do tipo de campanha promocional
que está sendo feita. Mas em Mala Direta é fundamental inovar.
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CO;)il'.J:RCIAL D:\ DIRE7'ORIA RF.GIO~U,L DE SÃO PAULO.
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EMPRESA BRASILEIRA DE CORRE 105 E TEL ~GRAFOS .("li.

IMPRESSOS

o sistema de MALA DIRETA ATRAVfs DOS CORREIOS baseia-se, em linhas
gerais, na postagem de objetos classificados como IMPRESSOS, cUJas
tarifas de postagem apresentam-se bem inferiores em relação à aplica-
da na postagem de correspondências sob qualquer outra classificação.

I. DEFINICÃO
Para efeito postal, IMPRESSO é o objeto de correspondência obtido
pela reprodução sobre papel, cartão, ou outros materiais de uso
corrente na imprensa '..em vários exemplares idênticos, por meio de
um processo mecânico ou fotográfico que compreenda ° uso de cli
chê, molde ou negativo, desde que não seja classificável como car-
ta.

11. CLASSIFICAÇÃO
Para efeito de tarifação, o IMPRESSO divide-se em duas catego
rias distintas: CATEGORIA I e CATEGORIA 11.
19) CATEGORIA I - ~ a categoria mais econ5mica para efeito de ta-

rifação postal. Bastante restrita, nela enquadram-se t~o ~o -
mente:
- LIVRO: publicação nao periódica, constituida de um conjunto

de folhas impressas, reunidas em volume, costuradas ou co -
ladas, encadernadaé ou em brochuras, ilustradas ou não,con-
tendo texto sobre assunto literário, didático, pedagógico,
técnico, científico, histórico, artístico ou assemelhado.
são equiparadas a livro as obras editadas em fichas ou fas-
cículos que, depois de reunidos, correspondem ao acima de -
finido.
Para ser postado na CATEGORIA I, o livro poderá obedecer in
tegralmente o que segue:



167-
E"v1PRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TEL~GRAFOS '(lj.

I - 2

a ) ser r rnor-c s s o por um dos processos de r~Drodu~;io de uso
co r-r-c n t c ma .i mp r-e nsa , não sendo consi der-a do o processo
mi m(:oGr,ífi co;

b ) ter as f oLha s nume r-a da s scque nc ia Lme nt e , exceto quando
se tratar de obras pedae6gicas, por~m, neste caso, ~
necess~rio que conste no corpo da mes:na a quantidade de
p~gi~as que cODp~em o exemplar;

" c) trazer impressos o tItulo da obra, o nome do autor ou
colaborador, o nome da gr~fica onde foi composto, a ra-
zão social e o endereço da editora. No caso de obras
traduzidêls do original estranp,eiro, na impossibilidade
de citar o dutor ou colaborador, deve conter o nome da
editora que adquiriu os direitos autorais;

d) não conter qualquer ~at~ria publicit~ria, exceto a di-
vul~ação de livros da editora ou publicadora, desde que
inserida na capa, contracapa e folhas de guarda.

- JORNAL: publicação impressa com circulação peri6dica, des-
tinada ã divulgação de fatos e informações de interesse ge-

oral, observando as seguintes condições:

a) o ato ou efeito de publicar constitui a atividade fim da
empresa divulgadora;

b) a~resentado em folhas avulsas ou brochura;

c) conter i~dicado o t!tulo especIfico, repetido em cada
publicação;

d) ser editado no Brasil e impresso por um dos processos de
reprodução de uso corrente na imprensa, nao sendo consi-
derado o processo mimeoeráfico;

e) ~razer impressooo tItulo, o nGmero, a data da publica
çao, a razão social e o endereço da" firma responsável pe-
la publicação.
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OBRAS OU PUBLICAÇQES PERIODICAS de caráter técnico, cien-
t{fico ou cultural, sem qualquer espécie de an~ncio, nro-
pa8anda, matéria paga ou apelo publicitário;

- MAPAS E CARTAS GEOGRÃFrCAS, PAP~IS DE MO~ICA, sem qualquer
apelo publicitário, exceto na capa, contracapa ou folhas de
f;uarda;

- APOSTILAS E PUBLICAÇnES DIDÃTICAS impressas e remetidas so~
a responsabilidade de 6reâos de ensino ou educativos, inde-
pendent~ do processo de reproduçâo;

- DEVERES ESCOLARES originais e corri~idos;
- FOLHETOS DE P~OPAGANDA E PROGRAMAS de curso por correspon-

dência, remetidos pelas instituições de ensino, assim como,
as folhas de matrícula-nos respectivos cursos, preenchidas
ou não, qualquer que seja o processo de reproduçâo.

29) CATEGORIA 11 - todas as reproduções que nâo tenham sido eSDe-
cificamente definidas como Categoria I, como, por exemplo:
- Revistas, desde que nao se enquadrem nos periódicós da Ca-

tegoria I;
- Catáloeos em geral, almanaques ou anuários;
- Prova d8 impressão ou orif.inal de obra ou trabalho literá-

rio ou científico, quand6 expedido juntamente com as pro -
vas, independente do processo de reprodução;

_ Lista com"preços correntes, qualquer que seja o processo de
impressão;

- Fotografias;
An~ncios comerciais, editais, programas e prospectos de nro-
paganda;
Recortes de obras ou publi~ações periódicas;
Formulário não ureenchido;
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~ Convite formlil~dos por cmoresas ~o pablico, pnr~ utiliza-
çã o de s c l' Vi (~o S o lio qui. s i ç ão de pro du tos ;

Cart50 lmpresso de estabelecimento comerciQl ou industrial;
- Cirdular im~ressa;
- Desenhos, figurinos, moldes e Bravuras;

Corta ou Cartão - rCSDosta comercial não preenchidos;
Guias, boletins, instruç5es, manuais ou normas;

- Publicaç5es pAri6dicas não editadas no Brasil;
Fotocópia e cópias xero~ráficas, desde que nao de interesse
especIfico do destin~t~rio.

Serão ainda classificados na Categoria 11:
- Os impressos destinados à promoção de vendas, postados em

vários exemplares, por empresas cadastradas na ECT e que
utilizam o marketing direto, adimitindo-se, nesse caso, a
?ersonalizaç~o de objetos CODO forma de apelo publicit~rio.

- As p~blicações periódicas destinadas exclusivamente à pro-
paganda de produtos, de entidades ou da empresa' patroci~a-
dora da publicação, ser~o taxadas como impresso de Catego-
ria 11, mesmo que tragam o título "JORNAL".

-'O não atendimento de qualquer condição ou característica
estipulada nos itens da Cate~oria I, para cada um dos tipos
de i::lpresso,é suficiente para que o mesmo seja taxado na
Cateroria 11, desde que não possuam nenhuma característica
de carta ou de encomenda.

39) OBJETOS NÃO CLASS I FI CADOS cone IMP~ESSOS:

_ estampilhas, selos e outras fórmulas de franquiamento, bi-
lhetes de loteria, notas do Tesouro ou de bancos, let~as,
cheques, cupoes ou quaisquer papéis representativos de va-
lores;

_ pipéis escritos à mgquina de qualquer, tipo;
manuscritos e documentos manuscritos ou datilografados no
todo ou em parte;
correspondência social, mesmo com dizeres impressos;
carnês individualizados, extratos bancáriós e aviso de co-
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brança de taxas de impostos e de prestação de serviço de
qualquer natureza;

- folhas avulsas , escritas em idioma estrangeiro;

- peças ou cópias obtidas a mão, por decalque ou por carimbo;

- reproduções impressas que encerram comunicações particula-
res e se referem as relações individuais, a ne~ociações ini

ciadas, ou em andamento, de interesse especIfico do desti-
natário;

formulários contínuos;

- participação de cobrança, vencimentos de títulos e/ou dívi-
das em geral com-prazo fixado ou nao;

- avisos lembrando título~ e/ou dívidas vencidas ou a vencer;

- impressos que contiverem observações, mençoes, indicações,
anotações ou anexos não permitidos pela legislação vip,ente;

filmes e gravações sonoras ou visuais;

- fitas e cartões perfurados ou com marca mecânica, magnéti-
ca, fotográfica ou outra qualquer, que se destinem a máqui-
nas interpretadoras;

t
- artigos de papelaria propriamente ditos, que

,duções, quando se torne evidente que a parte
ê o essencial do objeto.

tenham repro -
impres sa -nao

111. CONDICaES GERAIS DE ACEITAÇÃO
19) Formas de acondicionamento

Os impressos devem estar acondicionados de modo que' possam
ser facilmente verificados. Não será admitido fecharnento com
grampos metálicos.

Serão aceitas as seguintes formas de acondicion3mento:
r

a) enveiopes opacos ou transparentes, abertos;

001- 0203
A4. 210. 297m",
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b) calxas bu estojos de papel~o, abertos;
c) rolos amirr~dos com barbante f~cil de desatar;
d) dobrados e circundados por cintas firmes e resistentes;
e) dobrados, sem cinta, por~m de ,forma que nao Dossam se

desdobr~r na manipulação ou durante o transporte e de
forma que não possibilitem o risco de neles se introdu-
Zlrern outros objetos;

f) com sobrecapas grampeadas jun'tamente com a capa (revis-
tas, catálogos, etc);

g) sem qualquer ~nvolt5rio, desde que apresentem a consis-
tência de um cartão;

h) em embalaeens fechadas, transparentes ou opacas (estas,
se permitirem sucessivas verificaç~es do conte~do sem
danificar o inv6Iucro), desde que com autorização eSDe-
cial, que poderá ser solicitada, por carta, à Gerência
Comercial, anexando à carta um exemplar fech~do e um
aberto, já na embalagem de uso pretendido.

i) os clientes que se utilizarem de PORTE PAGO poder~o pos-
tar seus impressos sem envoltório, desde que a auto!"'iza-
çao de serviço POBTE PAGO e o endereçamento do destina _
té'rio constem nas áreas respectivas, reservadas para tal
fim na pr5pria capa do objeto (vide lay out ANEXO I).
Estas informaç~es (autorização e endereçamento) poderão,
também, constar em etiqueta cola~a sobre a capa;

OBS: P.os impressos' postados em envelopes despadronizados se-
rá aplicada a tarifa correspondente ~ escala d~ peso
imediatamente superior, a menos que o conte~do nao
possa ser acondicionado em envelope padronizado sem se
danificar.
Também não será adotado este procedimento se o objeto
for postado com DEVOLUCÃO GARANTIDA OU PORTE PAGO.

29) Limite~ de peso e dimen2ões:
- Impressos dobrados, envelopados, 'embalados e acondiciona _
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dos em maços ou pacotes.

a) Peso:
.,mlnlmo:..maximo,

OS kg -
10 kg -
20 kg -

OS gramas (somente para impressos dobrados)
até:
lmpressos isolados
para maços ou pacotes
para pacotes de revistas a um único
destinatário ou impressos Categoria I.

b) Dimensões:.. .mlnlmas: 90 x 140 mm
máximas: maior di~ensão = 600 mm

compro + largo + espessura = 900 mm

- Impressos em forma de rolo
a) Peso:.. .mlnlmo: 20 gramas.. .maXlmo: cada rolo 5 kg.

maços ou pacotes: 10 kg

b) Dimensõe s :
mínimas: comprimento + dobro do diâmetro: 170 mm, sen-

do que a maior ~imensão não pode ser inferior
a 100 mm.

máximas: - maior dimensão: 900 m~
- comprimento + dobro do diâmetro: 1040 m~

Quaisquer impressos dobrados e em forma de rolo que nao
atendam aos requisitos de limites de dimensões e pesos
estabelecidos, somente serão aceitos ap6s envelopados de
forma a se enquadrarem nos respectivos limites fixados.

39) Franqueamento
Cada impresso postado deverá estar devidamente franqueado
por Selo, Franquia Mecânica, ou por A~torização de Porte
Pa go ,

001- 0203 ,A4. 2'0. 297m,".
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n local destinado ao franqueamento est~ indicado no modelo
constante do Anexo 01.

49) Endereçamento
- O endereço do destinat~rio, do qual o CEP ~ parte obri -

gatoriamente integrante, deve ser indicado no sentido da
maior dimensão do envoltório, na área reservada
tal "(Ane xo+O Lr ;

para

- Poder~ ser escrito ou datilografado sobre o envoltório,
se este apresentar cor clara, ou sobre etiqueta branca
solidamente aperida, cujas dimensões não devem ser infe-
riores a 25 x 82 mm. A etiqueta deve ficar em paralelo
com a borda inferior do envelope, sem qualquer inclina -
-çao;

- Os objetos deverão ter, obri8atoriamente, a indicação e~
pecIfica da palavra IMPRESSO, bem visIvel e em letras/
destacadas, manuscrita ou impressa por qualquer for.ma,
no canto inferior esquerdo do envoltório (Anexo 01).

59) Anotações autorizadas e anexos permitidos
Poderão ser indicados sobre os impressos, por qualquer p~
cesso:
- nome, endereço e CEP do remetente;
- mençao de títulos, profissão e a razao social do remeten

te;
- número de ordem ou de matrIcula -da publicação;
- local e data da expedição;
- riscar ou sublinhar palavras ou certas partes do.texto e

corrigir erros de impressão, desde que haja ligação di
reta com o conteúdo, não se constituindo em mensagem des
tacada, a parte.

S~r~ tamb~m permitido mencionar, por. qualquer processo, ou
juntar:

. J
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- nos formulilrios de pedido de assinatura ou de o f'ervt a de

li vr-os , br-och ur-a s , jornais, r,r'c1 vur-a s e trechos de mús i-
Cu: ..
· as obras e o numero de exemplares pedidos;
· os preços e as anotações esclArecedoras dos elementos

essenciais do preço, bem como, a forma' de pagamento; .
· a ediç~o, os autores, os editores c o número do cat~-

logo.

nas fórmulas utilizadas pelos serviços de empréstimo das
bibliotecas:
• os títulos das obras;
· o número de exemplares pedidos ou remetidos;
• os autores, editores, números dos cat~logos

de dias concedidos pura o empréstimo.

..e numero

- nas produções literárias e artísticas impressas:
· dedicatória, desde que n~o escrita em folha avuls~;

• o título da obra;
• o nome e endereço do autor e o' local de irr.pressão;
• fatura aberta relativa ao objeto enviado.

- nos recortes de jornais e publicações periódicas:
· o título, a data, o número e o endereço da publicaç~o

de onde o artigo foi extraído.

nas prova~ tipogr~ficas:
as alterações e aditamentos referentes ... - ..a correçao, a
forma e à impress~o ou quaisquer outras indicações que
se refiram à execução da obra.

- nos avisos de modificaç~o de endereço:
• o antigo e o novo endereço e a data da mudança •

.•nos figurinos:
• moldes récortados que, segundo indicações expressas,

formem um.todo com o exemplar expedido.
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- nos impressos Categoria I:
reprodução eráfica da Bandeira ou símbolos nacionais
ou qualquer promoção de c~nho'cívico (apenas o nome e
o símbolo indicat~vo da entidade patrocinadora, sem
qualquer apelo publicitário);

• suplementos com resumo de obras literárias, sem qual -
quer apelo publicitário e que não possam ser vendidos
separadamente.

ao texto de publicidade dos impressos nacionais:
• amostra de. mercadoria ou opjeto análo80, desde que em

tamanho e espessura reduzidos e não embaracem o fran -
queamento, a manipulação e a expedição.

- a todos os impressos:
• um cartão, sobrecarta ou cinta com o endereço da enti-

dade responsável pela obra ou publicação, bem corno,
cartas/cartões/Envelopes Encomenda Resposta Comercial
não preenchidos.'

69) Os Correios nao aceitam
- impressos com peso', dimensões ou acondicionamento em de-

sacordo com as normas;

impressos com dizeres ou reproduções obscenos, injurio
sos, ameaçadores, contrários a ordem p~blica ou a segu -
rança nacional;

- lmpressos fechados sem autorização esp~cífica.

IMPORTANTE
- T9DO IMPRESSO r CLASSIFICADO NO ATO DA POSTAGEM, SENDO DES-

PREZADA QUALQUER CLASSIFICAÇÃO ANTERIOR;
- NA IMPOSSIBILIDADE DE ENTREGA AO DESTlr~ATÁRIO, EM FUNCÃO DA

TARIFA POSTAL SER REDUZIDA, o IMPRESSO sO SERÃ DEVOLVIDO AO
REMETENTE SE:

001-020
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- FOR'POSTADO COM DEVOLUÇÃO GARANTIDA OU TIVER DEVOLU-
çÃO AUTOMÁTICA (RESTRITA LIVROS, APOSTILAS, MAPAS E

.PAP~IS DE MOSICA);
- A CORRESPONDtNCIA QUE FOR COMPOSTA POR OBJETOS DE

CLASSIFICAÇOES DIFERENTES IMPLICARÁ NA COBRN~ÇA DO
CONJUNTO DE ACORDO COH A TARIFA MAIOR A SER APLICADA.

-001-0203 A4. 210.297",,,,
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SERVIÇO.~SPr:CIAL~E DEVOLUÇÃO GARAnTIDA

r. DE f'Il~ ~ çÃO,

o serviço de DEVOLUÇÃO GARANTIDA tem por finalid~de b~sica assegu-
rar ao remetente ~ restituiç~o de impr~ssos sem direito ~ devolu _
ção automát ica, cuj a e nt r-e ga ao dest inatário nêio tenha sido po ssí-

.velo

lI. VANTAGENS OFERECIDAS
. substancial auxrlio Dara a.atualizaç~o cadastral das empresas,

atrav~s de informaç~es que, obrigatoriamente, constar5o do ca _
rimbo que será aposto no verso do lmpresso como "Motivo de Re _
torno" ;

possibilidade de avaliaç~o do percentual da remessa que efeti _
vamente atingiu os des{inatários;

./

· eventual recuperaç~o das peças promocionais que po.derão ser reu
tilizadas (exceto o envoltório);

· permissão para utilizar envelopes despadronizados sem onerar °
custo da postagem;

· possibilidade de imprimir FRASES DE EFEITO no verso ou anverso
dos envelopes, ou do próprio impresso dobrado, na forma de ape-

,.

lo promocional. Devem ser respeitadas apenas as áreas de fran -
queamento ~ endereçamento do destinatário;

. possibilidade de faturamento do valor correspondente aos obje -
tos retirados em devoluç5o, mediante um contrato específico, ce
lebrado na Gerência Comercial, onde ficará estabelecida' cota mi
nima de faturamento mensal correspondente a 750 (setecentos e
cinquenta) vezes o primeiro porte de uma carta simples fixado
na Tarifa Póstal Interna.

Os 6rg~os P~blicos n~o necessitar~o deste' contrato. O faturamen
to será possível desde que estejam habilitados junto ~ Seç~o de
Contas da Gerência Financeira, sita·~ Rua Mergenthaler, 610
179 andar - CEP 05390.
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111. COND1CnES GERAIS PARA USO DO SERVICO
19) Da autorizacão

• só será concedida a pessoa jurídica, mediante solicitação
formalizada por requerimento ao qual será anexada orova
legal da personalidade jurídica (anexo 02);

• a autorização implicará na assinatura de um Contrato pa-
ra pagamento a vista ou a faturar, conforme opção do
cliente no requerimento.
O pagamento faturado garantirá à ECT um faturamento míni-
mo mensal de 750 vezes o 19 porte de uma carta simples no
regime nacional;

• na retirada dO"Contrato assinado pelas oartes dever~o ser
recolhidos os valores constantes do anexo 02, item 02;

• o Contrato terá vigência até 31 de dezembro de cada ano.
Poderá ser renovado automaticamente, conservando o mesmo
n~mero de autorização se, em janeiro do ano seguinte for
efetuado o recolhimento dos valores devidos (anexo 02 -
item 2). No caso do contrato para pagamento faturado, a
taxa de renovaç~o será cobrada na fatura referente ao mês
de dezembro.

29) Da postar,em

• observar as condições gerais de aceitação de impressos,
definidas pelas formas de acondicionamento, endereçamento,
peso e dimensões (ver Módulo I);

• o número da autorização recebida deverá ser impresso no
danto superior direito do anverso d6 objeto, imediatamen-
te abaixo do campo de franqueamento, em triângulo equilá-
tero medindo 30 mm de lado, onde estará identificado o
serviço e a unidade de vinculação para retirada dos obje-
tos (anexo 01).

01- 0203 A4. 210. 297mm
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,
39) Das obrigações

• a ECT comunicar~ ao tisu~rio a chegada de objetos para re-
tirada;

• o usu~rio dever~ retirar os ohjetos at~ dez dias contados
a partir do recebimento do aviso, em local determinado pe-
la ECT~

• para cada objeto em devolução o usu~rio pagará o valor
correspondente a sua classificaqão e porte na Tarifa Pos-
tal Interna vigente para impressos, sem qualquer desconto.

• o usu~rio pagar~ taxa de armazenar,em para cada objeto,
após 05 dias úteis contados a partir do dia seguint~'à en-
trega do aviso para retirada aos preços da Tarifa Postal
Interna vigente.

49) Do cancelamento

• A autorização será cancelada por:
- solicitação escrita do cliente;
- interes~e da ECT;
- não cumprimento de qualquer uma .das condições para uso

do serviço.
após 03 (três) meses do cancelamento do Contrato será pro-
videnciada a restituição do valor caucionado, descontando-
se os débitos porventura existentes.

59) OBSLRVAC~ES GERAIS
· os impressos em devolução que derem entrada na ECT duran-

te os 03 (três) meses .após o cance lamento poderão ser re-
tirados pelo cliente, mediante o pagamento dos valores de-
vidos. Mesmo que não sejam retirados, o débito será des-
contado da caução a ser restituída4

A4.21 • 7mm
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SERVIÇO ESPECIAL DE PORTE PAGO

I: DErI NH~7'íO

PORTE PAGO é a modalidade de franqueamento aplicada unicamente aos
objetos classificados como IMPRESSOS, possibilitando a postagem in-
dependentemente de selage~ ou franquia mec~nida.

11. VANTAGENS OFERECIDAS

• tarifa reduzida em relaç~o ~ ~plicada aos objetos postados como
IMPRESSOS selados ou franqueados mecanicamente;

economia de tempo na postagem, uma vez que os objetos nao serao
franqueados individualmente;

· melhor apresentaç~o da correspond~ncia, induzindo ~ elevaç~o do
STATUS do remetente;

· possibilidade de imprimir FRASES DE EFEITO no anverso ou verso
dos envelopes, ou do próprio impresso dobrado, na forma de ape-
lo promocional. Devem ser respeitadas, apenas, as áreas de fran-
queamento e endereçamento do destinatário.

· possibilidade de faturamento ao valor correspondente aos impres-
sos postados, mediante contrato específico emitido pela Ger~n-
cia Comercial, no qual fica estabelecida cota mínima de fatura-
mento mensal correspondente a,750 vezes o valor do primeiro por-
te de uma carta simples 'fixado na Tarifa Postal Interna.

111. CONDIÇaES GERAIS PARA USO DO SERVICO

19) Da autorização
- só será concedida a pessoa jurídica, mediante solicitação

formalizada por requerimento, ao qual deverão ser anexados
os documentos necessários (anexo 02);

_ no ato da retirada da autorização deverá ser paga a taxa
anual devida (anexo 02 -item 2);

A4: 1 I 7 mm
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- a autorizaç~o ter~ validade at~ 31 de dezembro de cada
ano. Poderá ser renovada automaticamente, conservando o
mesmo número se, até 30 de janeiro do ano se~uinte, for
efetuado o recolhimento da taxa devida (anexo 02, item 2).
No caso de clientes que optarem pelo Contrato para paga-
mento faturado, a taxa'de renovação será cobrada na fatu-
ra do mês de dezembro.

29) Da posta'p"em:

- observap as formas de acondicionamento, endereçamento, pe-
so e dimens5es estabelecidas para impressos (ver M6dulo I);

- cada objeto deve.rá conter, no canto superior direi to do seu
anverso, a indicação do pap,amento pelo PORTE PAGO, conforme
segue:

a) para impressos sem devolução automática

PORTE PAGO

ECT-DRI3P

ISR-40-
Retângulo de 4 x 1,5 cm

b) para impressos com devolução automática
(livros, apostilas, mapas e papéis de música)

Triângulo Equilátero: 3,0 cm de lado

c) para impressos de empresas detentoras de mais do que
uma autorização no âmbito nacional. I

PORTE PAGO.-=-----4

L..-__ . _

Df~/SP

DR/

01- 0203

ISR-40-

ISR-
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os objetos deverão ser separados por órdem de CEP detalha-
do, inclusive a n{vel de logradouro, quando houver e cons-
tituirem amarrados, so1idament~ atados com barbante, obe-
decendo o quadro de triagem de correspondências recebido
com a autorizaç~o. A cada amarrado dev~ ser colocado o
"espelho de identificação do destino", com carimbo do re-
metente, 'qonforme Anexo 03;

_ observar o local de postagem indicado na autorização
a) na Capital e Grande S~o Paulo a postagem ~ centraliza-

da na Agência Cidade de são Paulo (Rua Mcrgenthaler,
640 - Bloco 111., porfão A), excetuando-se a regi~6 do
ABCD, que pode ser feita na APT/TAMANDUATEf, localiza-
da em Santo André;

b) no interior a postagem éna Agência.local.

- respeitar os horários abaixo:
a) Agência Cidade de são Paulo

Carga inferior a 2000 kg Carga superJ...ora 2000 kg

das 08:00.às 16:00 h das 08:00 .. 13:00 has
2a. a 5a. feira 2a.• a 5a. feira

OBS: Gas. e sábados o õtendimento será restrito ã pos-
tagem de jornais e revistas, das 08:00 as 10:30h.

b) Agências do Interior e APT/TAMANDUATEf
das 08:00 às 16:30 horas (2a. a 6a.)
das 08:00 às 10:30 horas (sábados)

_ efetuar o pagamento no ato da postagem ou mediante fatu-
ramento por contrato. Somente será admitido o faturamento
dos. serviços cuja quantidade, por postagem, atingir o li-
mite m!nimo de 20.000 impressos. Caso nio atinja tal quan-
tidade o cliente, mesmo que tenha contrato, efetuará o pa-
gamento a vista.

·001-0203 A4. 210. 297mn,



. ,.
185

,
EMPRESA BRASILEIRA DE CORRE lOS E TELEGRAFOS

- 4 ~
..• a tarifa sera aplicada a cada objeto postado, se endereçado

para entrega individual, ou ao amarrado (ou mala) endereça-
da a um ~nico destinat~rio.

39) Do cancelamento

• A autorização ser~ cancelada por solicitação escrita do
cliente,' por interess~da ECT, ou quando o usu~rio deixar
de cumprir as condições gerais para uso do serviço.

IMPORTANTE

• Antes de imprimir qualquer peça, é conveniente apresentá-
la ao Setor de Classificação, objetivando evitar incorrer
em falhas que possam prejudicar a postagem na categoria
desejada, principalmente quando o cliente fizer as pri -
meiras postagens pelo Porte Pago;

• As autorizações de Porte Pago só p~derão ser utilizadas
para postagem de impressos da pessoa jurídica autorizada,
exceto quando tratar-se, comprovadamente, de firmas dis-
tribuidoras de publicações e seus agentes ou empresas que
se dedicam ã atividade de MALA DIRETA;

•..

Aos clientes com contrato que não efetuarem o pagamento
da fatura até a data de vencimento, serão cobrados os pre-
ços de impressos normais fixados na Tarifa Postal Interna,
excluído o desconto de ,Porte Pago;

• Poderá ser concedida autorização especial de Porte Pago
para o envio de IMPRESSOS ao exterior.
Neste caso, a tarifa aplicada será a constante da Tarifa
Postal Internacional para impressos, sem qualquer redução.
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SERVICO ESPECIAL DE CARTA/CARTÃO E
ENVELOP[ ENCOMENDA RESPOSTA COMERCIAL

frequentemente as empresas se deparam com a necessidade de solicitar
informações aos seus clientes, efetuar pesquisas de mercado, ou rece-
ber pedidos de qompra ou de serviços.

Na maioria das vezes o'atendimento a esta necessirlade ~ de interesse
maior da empresa, tornando-se inoportuno, anti-comercial e mesmo in-
delicado esperar que o informante ou o comprador assuma o ônus de
atendimento ao apelo.

o Serviço RESPOSTA COMERCIAL, prestado pelos Correios nas modalida-
des: CARTA, CARTÃO E ENVELOPE ENCOMENDA v~o de encontro direto ~ so-
luç~o para tais ocorrências.

A CARTA RESPOSTA COMERCIAL pode ser usada para obtenç~o de informa-
ções confidenciais, recebimento de pedidoi de produtos, retorno de
pesquisas, t?tc.

O CARTÃO RESPOSTA COMERCIAL pode ser usado para obter informaçSes
não sigilosos, como, .tamb~m, para receber pedid?s.

O ENVtLOPE ENCOMENDA RESPOSTA COMERCIAL presta-se a empresas que ne-
'cessitam receber pedidos que venham acompanhados de alguma mercado-
ria de diminutas dimensões (Ex. filmes para revelaç~o, pequenas pe-
ças para reposição ou reparo, devolução de peças com defeito, etc.).

I ..CONDICnES PARA USO DO SERVICO

19) Da autorizaçãó
• só será concedida a pessoas jurídicas, mediante solicitação

formalizada por requerimento, ao qual' deverão ser anexados
os documentos necessários (anexo 2);

• a autorização implicará na assinatura de um Contrato para
pagamento a vista ou a faturar;

• na retirada do Contrato deverá ser recolhida a taxa anual
constante do anexo 02, item 02;
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o Contrato terá validade até 31 de dezembro' de cada ano.
Poderá ser renovado automaticamente, conservando o m~smo n~-
mero da autorização se, em janeiro do ano seguinte, for efe-
tuado o recolhimento dos valores devidos (anexo 02, item 02);

• o n~mero da autorização recebida deverá ser impresso no can-
to super~or direito do anverso do objeto, obedecendo o "lay-
out" constante do anexo 03;

• excepcionalmente, oara o caso do ENVELOPE ENCOMENDA RESPOSTA
COMERCIAL, será necess~ria a a~resentaç~o do conte~do 1ue re-
tornará no cnvelooe.
O envelooe será pesado com o conteúdo oara determinar o "peso
base" para cobrança, que não poderá exceder a 250 gramas, be rn

como, será definida a quantidade máxima de objetos que pode-
rão ser inseridos no envelope.

I. a autorização para uso do ENVELOPE ENCOMENDA RESPOSTA COMER-
CIALé restrita a um ~nico tipo de conteúdo (Ex. se for con-
cedida para enVlO de filmes para revelar, só poâerá ter esse
uso) •

29) Das obrigaç5es
• o usuário dever~ retirar os objetos até 10 dias an6s sua en-

trada na ECT, no local determinado na autorização;

• o usuário pa~ará, para cada objeto, CARTA ou CARTÃO RESPOSTA
COMERCIAL retirado, o preço correspondente ao seu porte na
categori~ de carta,·de acordo com a Tarifa Postal Interna vi-
gente na data de retirada, acrescido de 30%;
Para cada objeto ENVELOPE ENCOMENDA RESPOSTA COMERCIAL reti-
rado, 'será pap;o o valor correspondente ao "peso ba se" indi.-
cado no objeto, acrescido de 30%, conforme a Tarifa Postal
Interna para cartas;
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,39) Da r-e t í r-a da dos obj e to s-----------~------~-
. as respostas que retornarem deverão ser retiradas no local

indicado na autorização, obedecendo os horários:

a) no Setor Resposta Comercial (Av. são João, sem n9)
das 08:00 às 18:00 hs (de 2a. a 6a. feira)
das 08:00 •.as 14:00 hs (aos sábados)

b) em outras localidades
conforme o horário de funcionamento da unidade •

. não existe aviso sobre -a chegada de objetos (deve ser obser-
vado o prazo máximo de 10 dias, ap5s a entrada dos mesmos
na ECT, para retirada).

49) Do cancelamento
o contrato Doderá ser cancelado, a qualquer te~po, pelo
usuário, mediante solicitação por escrito; por interesse da-
ECT; ou quando o usuário deixar de cumprlr com as obriga
çoes constantes da autorização.

11. OBSERVAÇOES GERAIS

. O serviço Resposta Comercial pode ser prestado pelo sistema a
vista ou a faturar (~xceto o recolhimento da taxa anual inicial).
Para obter o faturamento deverá- ser celebrado um Contrato esp~
cífico que garantirá à ECT o pagamento mínimo mensal de 750
(setecentos e ~inquenta)vezes o primeiro porte de uma carta sim-
ples fixado na Tarifa Postal Interna.
Os 6rgãos Públicos não necessitarão do Contrato para faturar
desde que estejam habilitados junto à Seção de Contas da Ge
r~ncia Financeira •

• O tratamentQ Postal disDensado aos objetos do Serviço Resposta
ComerGial será idêntico ao de uma carta simples, ficando a ECT
isenta de qualquer responsabilidade pelo extravio.
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• os objetos postados pelo Serviço Resposta Comercial poderão
conter propaeanda do emitente no verso do objeto .
... e terminantemente proibido:
- a entrep,a dos ohje~os RESPOSTA COMERCIAL a domicílio;
- a inclusão de valor nos obietos;

depositar ENVELOPE ENCOMENDA RESPOSTA COMERCIAL em caixa de
coleta (dever~ constar do envelope, de forma clara e bem vi-
sível, a orientação para entreg~-lo em guich~ da unidade pos-
tal e a proibição para colocar em Caixa àe Coleta);

ser~ refugado o Cartão Resposta Comercial que não tiver preen-
chidos os campos destinados ao nome e endereço do remetente
(remetente é o cliente que presta a informação).

• os objetos nao retirados pelo interessado serão refugados, con-
forme as normas da ECT. Tratando-se de ENVELOPE ENCOMENDA RES-
POSTA COMERCIAL, o refugo ser~ efetuado ap6s a recusa do reme-
tente em retir~-los mediante o pagamento do dobro dos valores
devidos (considera-se como de propriedade do r~metente o con-
teúdo dos envelopes).

• o envio dos exemplares de Resposta Comercial poder~ se~ feito
como encarte de revistas, cat~logos, anexos a circulares, etc,
sem descaracterizar a classificação por eles obtida •

• um s6 Contrato é v~lido para o serviço de Carta.e Cartão Res-
posta Comercial.

001- 0203 104'210. 7mm'



I~I

I
I

. I

j

:.- ~ ----- - ..•... _ •..- _.-

"
{
I'

,MODULO V
ANEXOS



v-.. l-92

EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS 'fl1ít'11

ANEXO 02

PEDIDO DE AUTORIZACÃO

RAZÃO SOCIAL .••.....•..•••.••••••••..••.••••.••..•• " ••••..••••.••••
INSCRIÇÃO ESTADUAL .••••••••••••••. C.G.C •.•••••••••••••••••••••••
ENDEREÇO: ...•.....•.•••.••• • .•••.•..•. 0. . • . • . . •. CE P . . .............
CIDADE ...•...•...•.•.•••••..• ESTADO •...•.....•.•. TEL. • .

SERVIros SOLICITADOS (PORTE PAGO, DEVOLUÇÃO GARANTIDA, CARTA RESPOS-
TA COMERCIAL, CARTÃO RESPOSTA COMERCIAL, ENVELOPE ENCOMENDA RESPOSTA
COMERCIAL INDICAR -SE A VISTA OU A FATURAR), ...••.••.••.•••••••••.•••
............................ ........................................
1) ANEXOS EXIGIDOS:

- PORTE PAGO
• Dois exemplares iguais do impresso que será enviado.

- DEVOLUÇÃO GARA,NTIDA (PÔ~TE PAGO FP.TU.RADOtambém deve apresentar)
• Se S/A - Fotoc6pia da Folha do Di;rio Oficial, onde. conste a

atual Diretoria; .
Se LTDA - Fotoc6pia do Contrato Social;

• Se ASSOCIAÇÃO, CLUBE - Fotoc6pia dos Estatutos Sociais.
- CARTA RESPOS~A COMERCIAL/CARTÃO RESPOStA COMERCIAL/ENVELOPE EN-

COMENDA RESPOSTA COMERCIAL:
• Se S/A - Fotoc6pia da Folha do Diário Oficial~ onde conste a

atual Diretoria;
Se LTDA - Fotoc9pia do Contrato Social;

• Se ASSOCIAÇÃO, CLUBE: Fotocópia dos Estatutos Sociais.
• Uma prova gráfica, ou Fotocópia da arte final para apreciaçâo.

2) VALORES A RECOLHER
- TAXA ANUAL: 400 vezes (para Devolução Garantida) e 750 vezes(pa-

ra Porte Pago e Resposta Comercial} o 19 porte de uma carta sim-
ples fixado na Tarifa Postal interna vigente.
No ato da autorização será cobrada proporcionalmente aos m2ses
que faltarem.para completar o ano. Na renovação, ser; cobrada in-
tegralmente.
CAUÇÃO (s6 para Devolução Garantida): 2000 mil vezes Q primeiro
porte de uma carta simples fixado na Tarifa Postal Interna vigen-
te.
No ato da àutorização, o recol~imento ser; integral. Na renovaçao,
será apenas co~plementada para conservar sua refer~ncia (2000 ve-
zes).

são Paulo,
DE ACORDO:

de de 19

ICARIMBO E ASSINATURÁ DO CLIENTE

- o 2 O;)
A4. 21 I 7 .



MODeLO SÃSICO DE ENVELOPE PARA rMPR~SSO - NJVERSO--------

7,4 ry

ÁREA DEST'INADA AO RE~1ETENTE

(LOGOTIPO,RAZÃO SOCIAL,ENDEREÇO,ETC:)

~REA RESErVArA AG~
N?s. DE AljT()~1 ZA -
ÇOES DE pnRTE PA~O

z; E D:::VOLUÇ7í.O G/\RI\JJ-
U TI DA, ou SELAGeM /
~ ~RANQUIA MEC~NICA

4 C'1
PORiE
rcr -

ISR-:'O

pt..c::n
c:::/S?
. . .

'. ". ~"""Y
r---------------- ~ ---,o ~.

i ÁREA DESTIN~DA AO ENDEREÇAf1ENTO DO . " iJ' ~';"),r~.:'f1' 1-
I DESTINATÁRIO OU À JANELA ,.' ." I.. ._~

1 . r" p 1'"1 .'I ) _._• ...L.

I ., -v r- ~ " •
I \j. 1 \1 •..,; ! "'.~
I : •••••••••••••••••••••.•••••••••••••••••••••••••••••••••• ; t

: ~ : NO CASO DO USO DE ETIQUETA AUTO- :
2,1 CMI • ~ ADESIVA O TAMMIHO Mr~nM() PERMITI :7,1 C~....---- ....•...,1 : • DO C DE 8 ,2 CM X 2,5 CM -· .· .· .·· .··

1
I
1
I
I
IL :... _

· ....... .. ~ . ,
I
I
I-----------------~---------~

IMPRESSO
N

SÃO PADRONIZADOS PARA USO NOS SERVIÇOS POSTAIS OS FORr-1ATOS ABAIXO:

:>z
M
x
o
o•...

z;
L

N9 1 •..11,4 CM X 16,2 CM N9 3 •.. 11,0 eM x 22,9 Cr1 IN9 2 ...11,~ CM X 22,9 C1'1 N9 4 - 11,0 CM x 19,8 eM
N9 5 - 10,o eM x 19,0 eM \0--

w
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ANEXO 03··/\

MODELO PARA CARTA E CARTÃO Rl:SPO::;TACOMERCIAL

ANVERSO·r-----
r-11=----
ISR-40 :r.. U.P. •

r DR I sÁ':> PAUL~

- -

~1 CARTA HESPOSTA CO~1 E RC I A L
NÃO i N[CfliSÚllO !orl"'''
O , ( c o $ C 11 •••• P"'OO POR:

NOME ,DA FIRMA
I 101;:0 COLOCAR O.O(REÇO I

" -

21m," .(")I098-SÁO PAU LO - S.P

~I .

REI.IET(NTE;

ENDERECO: ~

!! I I I ~f5",," ~
Q

OBSERVAÇL\ES:
1. No espaço reservado para a impressão do "NOt1E DA F'IRt-1A", não po-

derá, sob nenhuma hipótese, ser colocado endereço ou Caixa Postal
da mesma;

2. Para as emDresas localizadas em são ?aulo, o CEP 01098 ê o único
a constav nessa área. As em~~esas situadas- no interior devem fa-
zer constar o CEP da respectiva cidade;

3. No caso dos envelopes medindo 114 x 162mm, os retângulos relati-
vos ao CE? do remetente, deverão distar 35 mm da borda later~l
esquerda.
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o CEP a ser colocado ..sera o do local de retirada dos objetos
(conforme consta da autorizaç~6) e n~o o do endereco do auto-
rizado.
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ANEXO 04

ESPELHO PARA AMARRADOS DE PORTE PAGO

196
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EMPRESA BR~SILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS .(IM

EMPRESA BP~SILLIRA DF. CORREIOS E TEL~GRAFOS

DIRLTORIA REGIONAL DL S~O PAULO
Rua Mergenthaler - 500/640 - Vila Leopoldina
05390 SÃO PAULO - SP

PABX - 831-5522 e 831-9922

• GERtNCIA DE OPERAÇaES POSTAIS
69 andar - bloco 11
_ Setor de Carta/Cartão/Envelope Encomenda Resposta

Comercial (Av. são João, s/n9)
RarnaI - 1558 (consulta sohre a existência de objetos

à disposição)

- Porte Pago
Ramal - 2260 - 2114 (proble7Ilassobre postagens)

_ Devolução Garantida
Ramal - 1823 (consulta sobre a existência de objetos

ã' disposição)

GERtNCIA COMERCIAL
149 andar - bloco 11

- Seção de 'Vendas
Ramal-1604 (esclarecimentos gerais sobre os serviços)

_ Seção Administrativa
Ramal-1630 (responsável pela emissão de autorização e

contratos)

'. GERtNCIA FINANCEIRA
179 andar - bloco 11

_ Seção de Contas
Ramal - 1414 (habilitaqão de Orç,ãos Públicos, devolu-

ção de valores caucionados)
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REEMBOLSO POSTAL

1. DEFINIÇÃO

Consiste no recebimento, encaminhamento e entrega de obj§
tos postais (impressos, cartas, encomendas), cobrand0-~c do dcs

tinatcirio a import~ncia estipulada no objeto, para pagemento ao

remetente. De uso exclusivo no Territ6rio Nacional, atuando como
uma rede de sucursais de cada usucirio, divulgando, vendendo E cn

tregando o seu produto em mais de 5.000 pontos de venda em t8do 0
•.pals, assegurando-lhe o recebimento contra a entrega do

rla.

2. USUÁRIOS DO SERVIÇO

O serviço de Reembolso Postal pode ser utilizado
por pessoa física corno jurídica. As pessoas jurídicas ou

t.en t.o

p r o f is

sionais autônomos podem inscrever-se corno CLIENTE AUTORIZ?illO; ne s
te caso, as remessas poder~o ser entregues, em qualquer quaptidft
de, nos balcões das agências ou com malas fechadas em seu pLóprio
estabelecimento, com a presença de um fiscal da ECT.

3. PREÇOS APLICÁVEIS
As tarifas sao pagas pelo remetente que pod er é I CI 581..1. cr_~

t~rio, repassar cu nao esse valor aos destinat~rios.

As tarifas sao compostas pelos seguintes preços e
mios:

a) o preço do FRANQUEA1'1ENTO de acordo com a catcçoria de:

postagem do objeto (Carta, Impresso ou E,lcomsnda ?Oé',

tal), a forma de encaminhamento escolhidõ (NORtv'J•.L oU

URGENTE) e o peso do objetoi

b) o preço do REGISTROi
c) o prêmio proporcional ao VALOR DECLARADO (1m VliLOf<EMy;

d) o preço do AR se solicitado pelo remetente (opcional)"
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4. OBJETOS

t permitida a postagem/entrega de objetos que satisfaçam
as condiç6es gerais estabelecidas exceto os proibidos, relacio
nados na Legislação Postal e Telegráfica, art. 23, de armas de
fogo e outros produtos controlados pelo Minist~rio do Ex~rcito
(Dec. Lei 55.649/65, art. 142, § 22 e art. 165).

5. VALOR, DIMENSÕES E PESO

o valor máximo declarado ~ fixado na Tarifa postal Inter
na. O Cliente Inscrito poderá exceder este máximo, at~ o limite
de Cz$ 5.000,00, desde que pague pelo excedente "ad valorem" de
Cz$ 0,50 por Cz$ 10.00 ou fraç~o.

o valor a rece ;l~:' du des"Linatário, para pagamento ao r~
metente, será determinadc por este último, limitando-se a:

a) no máximo - igual a soma do máximo valor declarado

permitido e dos preços e rêmios postais pagos;

b)
, ,no mlnlmo igual a 10 (dez) vezes o 12 porte de uma

carta simples, fixaào na Tarifa Postal Interna.

As encomendas deverao obedecer aos seguintes pesos e m~

didas por volume:

a) Peso máximo: 20 kgi

b) Dimens6es (tolerância de at~ 2 mm) .
. Máximas: maior dimensão - 600mm, comprimento + lo!:.

gura + espessura = I.SOOmo. Em forma de rolo: maior
dimensão 900mm, comprimento + o dobro do diâmetro =
1.040mm .

• Mínimas: 90mm X 140mm em uma das faces. =E~m~__~f~o~r~m~,=a
de rolo: comprimento + o dobro do diâmetro = 170mm,
sendo que a maior dimensão não pode ser inferior' a

lOOmm.
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OBS.: As encomendas cujas dimensões sejam inferiores às
fixadas poderão ser admitidas se providas de uma

mínimas
etiqueta

retangular, destinada ao endereço, confeccionada em cartoli
na ou outro material consistente, cujas dimensões não sejam
inferiores a 90mm X 140mm.

6. ACONDICIONAMENTO E EMBALAGEM

o objeto ser~ acondicionado e emb~lado de acordo com a

natur~za de seu conteúdo.

As embalagens e os tipos de acondicionamentos
utilizados pelos Clientes Inscritos, para expedição a
to, deverão ser previamente submetidos b aprovação das
rlas Regionais de origem.

ô sersm
descob8I

Diret9

A ECT dispõe de 05 modelos de caixas de encomenda, em
05 tamanhos diferentes à venda em nossas agências.

7. IDENTIFICAÇÃO DO OBJETO

No maior dos lados do invólucre do objeto dEverá ser
colocado o envelope rótulo que conduzir~ os documentos que de
vam acompanhar o objeto.

8. FORMULÁRIOS E MATERIAIS

É optativo ao cliente o preenchimento, em seu estabel~
cimento, dos formulários Notificação de Recebimento e Aviso de
Chegada, enviando-os juntamente com os objetos, sendo compl~.
mentados no destino os campos que couberem à unidade de entre
ga.

Aos Clientes Inscritos caberá o ~onus da aquisição, obe
decendo as caracter{sticas fixadas pela ECT, dos materiais ne
cessários à postagem e à expedição dos objetos,
as malas postais e os materiais de fechamento.

excetuando-se

Relação de Formulários e Materiais!
a) Cliente Inscrito - Postagem Guichê
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• Lista de Postagem de Reembolsos;
• Rótulo de Reembolso;
• Certificado de Postagem (quando for necess5rio);
· Nota Fiscal, na qual, preferencialmente dever5

constar, por qualquer processo, o nome da AgArr
cia de postagem, (I respectivo código, o númer_l
de registro do objeto e o valor a receber do dc~
tinat~rio, al~m das informaç6es legais.

OBS.: Caso a Nota Fiscal nao contenha esses dados, para uso d~
ECT, os mesmos dever~o constar do Rótulo de Reembolso ou óo

Certificado de postagem.

b) Cliente Inscrito - Expediç~o Próprio Estabelecimen
to
• Carimbo Datado:- (jd~ntico ao utilizado pela Ag~D

cia à qual o c.i ien t e estiver vinculado);
• Nota 62 Despscho;
· R6tulo de Reembolso;
· Lista de postagem de Reembolsos;
· Rótulo de Mãla;
· Certificado de Postagem (quando for necess~rio);
· Nota Fiscal (conf. letra "ali);
· Aviso de Chegada (opcional);
• Notificaç~o de ~~c~bimento (opcional).

As Pessoas Jurídicas, obrigadas por lei a emitirem No
ta Fiscal, deverão postar os seus objetos acompanhados daquele
documento fiscal, observando a legislação pertinente, cabendo-
lhes toda a responsabilidade pelas possíveis infraç6es cometi
das.

9. APRESENTAÇÃO DOS OBJETOS

Os objetos serão apresentados fechados para pos~agem,
cabenào ao remetente a responsabilidade pelas declaraç6es fei
tas quanto ao seu conteúdo. Os objetos deverão ser fechados de
tal modo que permitam, quando for o caso, detectar violaç6es.
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10. VERIFICAÇÃO DO CONTEÚDO DAS EMBALAGENS

A ECT reserva-se o direito de proceder ~ ab8rtur2
balagem e ~ verificaç~o do seu conte~do, sempre que julgar
cess~rio. Tal ato processar-se-~ em presença do t treme.en e

destj.nat~rio ou dos respectivos representantes leg~is dos DCS

mos.

de:. C:!HI

nt.:

ou de

o material apreendido poderá, ccn ro rme sua net ur cz.a,~:;:ó!"C

confiscado ou destruído, por autoridade competentE, ou SEr t::~

tado como refugo pela ECT.
Em caso de confisco ou destruiç~o de objetos, por aut~

ridade competente, embora o usu~rio seja cientificado, n~o lhe
caber~ qualquer indenizaç~o.

Em caso de reembalagem do objeto nao
caça0 prévia do conteúdo.

,sera f s::. t.a

II.REGIME DE POSTAGEM

A execuçao do Serviço de Reembolso Postal "e.~~tarêl. a

go das Ag~ncias autorizadas pelas Diretorias Regionais e dc!ida
mente cadastradas para tal.

As postagens dos Clientes Inscritos dever~o ser feitas
na Unidade autorizada pela Diretoria Regional, a qual
vinculada, podendo organizar expediç5es postais em seus
prios estabelecimentos.

esteja

t facultado ao Cliente Inscrito, que esteja cadastrado
h~ pelo menos ~r~s meses, a celebraç~o, com a ECT, do Termo Adi
tivo ao Termo de Compromisso e do Contrato para Intercâmbio de
Meios Magnéticos.

No caso de fechamento das expediç6es no esta~e~ec~rnen~0
do Cliente Inscrito, o transporte das remessas até a Unidade da
ECT será de responsabilidade do cliente.

A ECT poder~ fazer o transporte das malas p0s~als, d~~
de q~e seja celebrado contrato para esse fim.
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12. RESPONSABILIDADES

o remetente de um objeto postado contra reembolso i r s
pons~vel pela inobserv~ncia das normas que regulamentam o Sorri
ço (ver Anexo).

13. ENTREGA DO OB..JETOAO DES'fINATARIO

Pa r e a entrega do ob j eto s er á ex ig::ida a ep resen 1..i;.\" 2 (, C\~:

Notificaç~c da ECT ou, na falta desta, a apresentaç~o dE: um do
cumenlo de identidade do destinatário ou do seu emissJrio.

Os objetos com "ENTREGA PESSOAL" somente serao
gues ao pr6prio destinatário, devidamente identificado,
seu representante munido de documeDto hábil de procuraç~or 0e

identificaç~o pr6pria e de id2ntificdç~0 do destinatário, sem
~onus para o remetente.

Os ob j et.os c on L -.:? r e t.rr.bo Lso somente poderão ser e n t r e

gues mediante o pagarnent~ 00 valor estipulado pelo remetente e,
se houver, dos preços de armazenagem e/ou reexpediç~0.

A retirada do objeto pelo destinatário isentará a ECT
da responsabilidade sobre o mesmo.

Se constatada a violaç~o ou indicio de violação da re
messa contra reembolso, se:~ 12\'rado o Auto de Irregularidade,
conforme normas em vigor.

14. DO PR!~O DE GUru~)A DO OBJETO

o objeto encaminhado por via de superfície, destina60 ~
entrega externa ou interna, perrnanecer~ ~ disposição do destin2
t~rio durante 20 dias corridos, conLados a partir do dia seguin
te ao da entrega da Notificaç~o da ECT, findos os quais o obj~
to ser~ devolvido ~ origem.

No caso do objeto postado corno URGEN'fE, esse fJ2~~,:,ê.iY1ece
rá ~ disposiç~o do destinat~rio durante 10 (dez) dias corridos,
contados a partir do dia seguinte ao da entrega da Notificaç~o
da ECT.
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15. DEVOLUÇÃO DO OBJETO

No caso de não retirada, o objeto será devolvido ao r~
metente contra o pagamento dos preços fixados na Tarifa postal
Interna (ver PREÇOS APLICÁVEIS), o preço de armazenagem, se
nouv er . viqent.ena data da entrega Em devolução.

Não ser~ cobrado do remetente o preço da armazenagem,
a cargo do destinat~rio, nem o preço da reexpedição dos obje
tos não retirados no destino (ver ARMAZENAGEM E REEXPEDIÇÃO).

A ECT não aceitará a devolução de objetos já entregues
ao destinatário.

dia ~til subseqüente ao vencimento do prazo de guarda ou no
o objeto contra reembolso será devolvido no primeiro

mesmo dia, no caso do destinatário, por escrito, recusar-se a
receb~-lo ou o remetente, tambim por escrito, solicitar a sua
devolução à origem.

o objeto ser~ devolvido utilizando-se sempre a via de
superfície.

A entrega em devolução será feita ao próprio remeten
te, mediante a apresentação de documento de identidade do mes
mo, ou seu preposto devidamente autorizado e identificado.

o Cliente Inscrito, signatário do Termo Aditivo ao Ter
mo de Compromisso, que retir~r 05 objetos at~ 10 (dez) dias
ap6s a entrega da Notificaç~o da ECT poderá ter o pagamento
correspondente debitado na sua Relação de Pagamento da semana
seguinte à da retirada dos objetos.

Caso o remetente não seja alfabetizado ou fisicamente
incapaz de assinar, a entrega do objeto será feita na presença
de urnatestemunha munida de documento de identidade, que assi
nará, a rogo, os respectivos recibos.

rá ocorrer na unidade de postagem ou de vinculação de
A entrega em devolução do objeto ao remetente só pods, .

US1~ê:ClO •

Apenas em casos excepcionais, a critério da Diretoria RegiQ
nal, o objeto será devolvido ao remetente em outra unidade.

Na hipótese do remetente recusar-se a receber o objeto,
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fazendo a devida decla~ação por escrito, implicará na remessa
imediata do objeto para a Inspetoria Geral. O objeto nessa Clr

cun5t~ncia ser~ considerado e tratado como objeto em refugo,
passando automaticamente a pertencer à ECT.

Acompanhado da 3~ via do Auto de Irregularidade, o obj~
to poderá ser conferido no seu conte~do na presença do remet~n
te ou do seu representante legal.

O objeto em devolução permanecerá à disposição ó o r ernc

tente durante 20 (vinte) dias corridos, contados a partir do

dia seguinte ao da entrega da Notificação da ECT, findos os
qua is, o objeto s e r á encaminhado à Inspetoria Re q ion=iL pa r e V·~!::

cessamento do refugo.

16. REEXPEDIÇÃO DO OBJETO

O objeto pode ser reexpcdido a pedido do remetente ou
por mau encaminhamento.

Pela reexpedição serão cobrados os preços previstos n~
Tarifa postal Interna e o preço de armazenagem se houver, vigen
tes na data da solicitação da reexpedição, a cargo do destin2

tário.

17. ARMAZENAGEM

o preço de armazenagem para objetos contra reembolso
rá cobrado em função de dias corridos, após o 52 (quinto)

, .o i.a ,

contado a partir do dia seguinte ao da entrega da Notificação

da ECT, considerando-se também para a cobrança o dia da
da, até o prazo limite de guarda do objeto (vinte dias)
destino. Caso o objeto nao seja retirado até aquele prazo
devolvido ao remetente (ver DEVOLUÇÃO).

retir§.
no

ç

s e ra

Em caso de reexpedição não será cobrado do remetent~ a

armazenagem por objeto não retirado no destino, a qual será r~
passada ao destinutário.
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18. PAGAMENTO AO REMETENTE

o pagamento ao Cliente Inscrito ser~ feito atrav~5 de
cr~dito em conta corrente banc~ria de sua escblha ou de ordem
de pagamento emitida pela Diretoria Regional à qual esteja vin

culado.
o pagamento dos preços postais aplicáveis (ver PREÇOS

APLICÁVEIS) cobrados poderão s er deduzido na Relação de Paga

mento dos Clientes Inscritos no caso de FRANQUEAMENTO POR CON
TRATQ E/OU INSUFICIÊNCI,P, DE FRANQUEAMENTO, sendo cobrado, nes
te ~ltimo caso, o dobro do franqueamento correto (preços e
pr~mios postais) deduzida a import~ncia paga na ocasi~o da

postagem.
No franqueamento por Contrato a import~ncia correspon

dette às despesas postais s~r~ descontada no primeiro pagamen
to emitido a s~u favor, ap6s a data da postagem.

Caso o valor a s"'-r pago ao cliente seja inferior aotQ,
tal dos descontos, a cada pagamento, a diferença, acrescid& de
uma taxa de administração de 0,5% (meio por cento),ser~ debita

da ao cliente.
A ECT, a seu critério, poder~ solicitar a liquidação

imediata das import~ncias pendentes, suspendendo ainda a postª
gem de objetos franqueados por contrato.

19. RECLAMAÇÃO, REGULARIZAÇÃO E SOLUÇÃO DE PENDÊNCIAS

Os Clientes Inscritos deverão apresentar uma Relação
dos Reembolsos postais Reclamados, agrupados segundo as datas
de postagem, em ordem numérica seqüencial crescente, juntamen
te com as respectivas Cartas Consulta devidamente preenchidas
em tr~s vias, de acordo com as orientaç5es da Empresa. A Carta
Consulta _ Cliente Inscrito poderá ser emitida com a utiliza
çao de formulários continuas por processamento de dado~, desde
que também obedeçam as medidas e os padr5es estabel~cidos pela

ECT.
O objeto poderá ser reclamado pelo Cliente Inscrito,
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ap6s 60 (sessenta) dias da respectiva postagem, mediante
pagamento do preço de reclamação, fixado na Tarifa Postôl
terna e a observância das normas em vigor.

o

In

Entre 90 (noventa) e 120 (cento e vinte) dias da
da postagem, o Cliente Inscrito poder~ apresentar sua
maçao sem pagar previamente quaisquer preços desde que

Gc: ê:.

tas Consulta sejam impressas por conta do pr6prio reclam~1ILe,
de acordo com as especificaç~es estabelecidas pela Empr~sf .
Caso a reclamação seja julgada improcedente serão d eb i r <:'c10.-:

ao clie.nte tantos Preços de Reclamação, vigentes à data da
sua apresentação, quantos forem os objetes reclamados ino~\lid~
mente.

o prazo para apresentação da rec]amaç~o prescreVL 20

fim de 6 (seis) meses, a contar da data de postagem.

Cada Diretoria Regional ter~ um prazo máximo de 60(~E3
senta) dias para regularizar a situação de todos os objetos
relacionados como pendentes nas unidades. de sua jurisdiç~o.
Os objetos reclamados que se encontram em pendência, após
transcorridos 90 (noventa) dias da data da reclamação, serao
automaticamente liquidados junto ao cliente,
te da conclusão das apurações.

independentemen

Quando da espoliação parcial, a .ECT pagará ao remeten
te o valor relativo à parte falt~nte do objeto.

20. CONTROLE DAS PE~~ÊNCIAS

O Serviço de Processamento de Dados processará e fcrn~
cerá às Inspetorias Regionais, com cópia para a Inspetcri~
Geral, a cada 30 (trinta) dias, relatório 'referenciando o s
objetos pendentes a 50 (cinqüenta) dias ou mais, discriQ~naQ
do-os por agÊncia de destino sob a jurisdição da Diretori5
Regional.

Quando das inspeções ou trabalhos assemelhados
rao ser providenciadas, nas próprias unidades em que
rem os fatos, as emissões das Notificações de Recebimentos,rQ
lativos aos Reembolsos, desaparecidos, bem como aos entregues
e não resularizados.
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21. INDENIZAÇÃO

A ECT indenizar~ o Cliente, se constatada a sua respon
sabilidade pela avaria, danos, extravio ou espoliação do obj~
to, at~ o valor rn~ximo permitido pela Tarifa Postal Interna.
Os CORREIOS não se r espon sab i 1 .i zarn ne.1 pagam inden ização:

a) superlor ao valor declarado do objeto no ato da pos
tagern, acrescido do franqueamento postal;

b) pelas penalidades aplic~veis no caso de objetos de-
sacompanhados da indispensável documentação, na for
ma prevista na legislação fiscal vigente;

c) quando o remetente emitir declaração abdicando do
objetoi

d) quando o objeto. por culpa do remetente ou pela n60

retirada do mesmo dentro do prazo de guarda na ori-
gem, for tra;'~do como refugo;

e) por postagem de objetos proibidos, conforme p~8vis
to na Legislação Postal e Telegráfica, relacionados
no ANEXO;

f) nos casos previstos nos artigos 29 e 30 do Regula
mento do Serviço Postal e do'Serviço de Telegrama,
ressalvados os c..sas de força maior.

A ECT {orneceréÍ ao Cliente Inscrito informações cada-ª.
trais sobre objetos postados, quando solicitadas, mediante o
pagamento do preço equivalente a 3% do 12 porte de uma carta
simples, em regime interno, por objeto informado.

Essa import~ncia sérá deduzida automaticamente do pag~
menta subseqüente ao fornecimento das informaç~es cad6. ·:~is.
Não serão consideradas, para fins de cobrança, os objetos
pendentes que constaram de informaç5es anteriores, mesmo que
venham a ser pagos, devolvidos ao remetente ou encaminhados ~
Inspetoria Regional.
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A ECT, a seu critério, poderá suspender t~mporária ou
definitivamente o forriecimento das informaç5es, comunicando
tal decisão por escrito aos Clientes, com antecedência

; .mJn~m~

de 30 dias. A suspensão temporária ou definitiva é tamb~m con-
cedida ao Cliente Inscrito desde que solicitada
com idêntico prazo.

previamente

23. CONSIDERAÇÕES GERAIS

Os objetos apresentados na Zona Franca de Manaus a~ ~~
~faixas de fronteira, somente serão aceitos para postagem, ~~05

a comprovação de terem sido satisfeitas as exigências d& 3~

cretaria da Receita Federal.
Ao Cliente Inscrito cabe providenciar a aquisiç~ü ~u

adequação dos formul~rios que lhe competem, segundo os mo~~lo5
fornecidos pela ECT.
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24. A N E X O 5
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RELAÇÃO DE OBJETOS QUE NÃO PODEM SER REMETIDOS POR VIA POSTAL
CONFORME ARTIGO 23 DO DECRETO 83.858

- objeto com peso, dimens5es, volume, formato, endereçamento, fran
queamento ou acondicionamento em desacordo com as instruç~es eli
tabelecidas na forma deste Regulamento ou previstas em
ç5es ou acordos internacionais;

conven

- subst~ncia explosiva, radioativa, deterior~vel,
te, corrosiva, nociva ou facilmente inflam~velr

fétida, nausean.
cujo manuseio ou

transporte constitua perigo ou possa causar danos;
_ artigo ~e ouro, platina, prata, bronze, níquel ou qualquer outro

metal de valor, moeda, j6ia e pedra ou artigo precioso,
como enco~enda registrada com declaração de vlor;

exceto

_ papel-moeda, exceto em envelope pr6prio,'registrado e com declõ
ração de valor;

_ objetos, publicaç~es ou artefatos com endereços, di7.eres ou des~
nhos indecentes, injuriúsos, ameaçadores, ofensivos à moral ou
ainda, contr~rios à ordem p~blica e aos interesses do País;
animal V1VO, exceto os admitidos em acordos e convenç~es interna
cionais;

- animal morto;
- planta viva;
- entorpecente,

zada;
salvo em SE tratando Ó8 remessa legalmente auto~i

_ objeto sobre o qual exista proibição ou restrição quanto à acei
tação, ao transporte ou à entrega e quando não satisfeitas as
exig~ncias regulamentares, assim no regime interno como no 1n
ternacional;

_ objeto postal de conte~do cujo teor atente contra a segurança nª
cional.



N A T U R E Z A

DO

OBJE'l'O

I

IA C.O N D I C I O N A M E N T O

EMn A.I..J._G EMEMBALAGEM
DO

CONTEÚDO

Objetos de vidro ou outras

matérias frágeis

Corpos gordurosos ou de

fácil liquefação

Recipiente de metal, lou
ça ou vidro hermeticamen
te f ech ado

MATERIAL INTERNEDIÁRIO l

I-_._-----+---\Caixas de:
Papel picado _ madeira
Pelotex - isopor
Serragem _ papelão ondulado

(PROTETOR OU ABSQRVENTE) EXTERNA

\-----------------------
\
~

Algodão, esponja ou s8rrª1 Caixas de:
madeira

gem em quantidade sufi- I - couro forte
ciente para absor 'er l' -papelão ondulado
conte~do Obs: A tampa deve estar l

oem fechada

Corpos gordurosos de difí-

cil liquefação

Caixas ou sacos de pano

ou plástico

1
------------'------------------_._-----!;-----_._--_. __.----_._----+'---------------

I
1
i
I
\
!-------_._._-----------------

Pós secos corantes

- --------_.- .-

Pós secos co r a n t e s

~_._---- ---------- ..-_._------

Caixas em folhas de flan

dres resistentes

Caixa<- àe~

-. me d e ira.

- papel~o ondulado

'---'--'- o

Caixa de madeiraS E R R A G E M

.aeos de pano ou de
pl~stic~ resistente es
T)BSS0
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RÓTULO DE REEMBOLSO

Usado como etiqueta de endereçamento e de identificação do Reem--

bolso.
2. RESPONSÁVEL PELA EMISSÃO - Cliente
3. NÚMERO DE VIAS - 1 (urna),acompanhando o reembolso

4. DIMENSÕES sem limites definidos I devendo porém manterem-sepr óx i

masdo modelo nesta apresentado. A Nota Fiscal
nele ser inserida sem muitas dobras.

5. PREENCHIMENTO

CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

1 Campo reservado para identificação do remetente, ln-
clusive logotipo.

2 Indicar o no~e da Ag~ncia Postal de orlgem.
2.1 Indicar o código correspondente da Agência.
3 Indicar o mome da Agência Postal de destino.

4 Copiar o valor declarado do objeto.
5 Anotar o valor dos preços postais.
6 Anotar o valor a receber do destinatário,numeric&men

te.
6.1 Anotar o valor a receber do destinatário, por exten

so.
7 Anotar o peso, em gramas.
8 Indicar o código da natureza do objeto, sendo;

1 - Carta;
2 - Impresso da categoria I ou 11 Normal com reg·i..§.

tro módico;
3 - Impresso da categoria I ou 11 Urgente com l"eg J-2-

tro módico;
4 - Impresso da categoria I normal;
5 - Impresso da categoria 11 normal;
6 - Impresso da Categoria I ou 11 Urgente;
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

7 - Encomenda Normal;
8 - Encomenda Urgente;
9 Encomenda Normal com registro módico;

10 - Encomenda Urgente com registro módico.

9 Anotar o nome do destinatário;

9.1 Anotar o endereço completo do destinatário;

9.2 Anotar o CEP correspondente;

9.3 Anotar o nome da localidade onde se localize o end~

9.4
10

reço;
Anotar a sigla da Unidade da Federação;
Anotar o número de registro do objeto.

OBS: Os valores anotados devem sempre ser os mesmos
que os constantes da Lista de Postagem de Ree~
bolso - LPR.
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LISTA DE POSTAGEM DE REEMBOLSOS

Registrar as características de todos os objetos postados contra
reembolso, comprovando a postagem por parte de cliente inscrito.

2. RESPONSÁVEL PELA ENISSÃO

Cliente Inscrito

3. VIAS E DESTINAÇÃO

l~ via - SCR/DIVCON/DF/ECT..
22 vja - Agência de Postagem
3~ via - Cliente
4ª via - substitui a lista de registrados necess~ri2 som~nte 50

(cliente inscrito com organizaç~o das expediç~es em seu
estabelecimento) .

4. DIMENSÕES

mínimas 203 x 297mm

5. PREENCHlr-"LENTO

CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

I Indicar o n~mero do lote. (A ser preenchido pela ECT).

2 Mencionar a data do movimento~ (A ser preenchido pela
ECT) .

3 Indicar a quantidade de itens constantes da LP~.

4 Anotar o n~mero correspondente ao somatório dos
de re~istro, mais código da agência de postagem, malS
o ne de inscriç~o do cliente na ECT. Neces~ario para
checagem dos dados pelos computadores da EeT.

5 Anotar o valor correspondente ~ soma dos valores a =e
ceber.

6 Escrever o nome do cliente;

6.1 Anotar o endereço correspondente;
6.2 Indicar o ne de inscrição do cliente na ECT;

7 Escrever o nome da Agência de postagem;

7.1 Indicar o código correspondente;
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

8 Anotar o númerQ da LPR, em 5 (cinco) dígitos, seguido
de barra e dos dois últimos algarismos indicativbs do
ano em curso (ex: 00001/84). A cada novo ano a numerª
çao é reiniciada;

9 Mencionar a data de postagem;

10 Anotar os numeros de registro dos objetos;

11 Refere-se aos objetos postados;

11.1

11.2

11.3

Indicar os códigos das naturezas dos objetos,
exposto na legenda do formul~rio;

c on f orra ;

I~dicar o peso dos objetos, em gramas;

Indicar o valor correspondente a cada objeto postado.

12 Anotar o valor a ser recebido do destinat~rio, relat~'·c
a cada objeto postado;

13 Anotar os preços postais, referentes a cada objeto;

14

14.1

14.2

15

16

Refere-se à Ag~ncia de destino do objeto;

Indicar o código correspondente;

Escrever o nome da unidade;

Mencionar o nome do destinatário de cada objeto;

Anotar o número da nota fiscal correspondente;

17 Campo reservado ~ aposiç~o do carimbo datador da uDid~
de de origem. Uso reservado ~ ECT ou aos clientes lDS

critos com organização das expedições em seu e st abe Le cj,

mento;

18 Indicar o número do selo plástico, se for o caso. Use
reservado à ECT ou aos clientes inscritos com organl~§
ção da3 expedições em seu estabelecimento;

19 Campo destinado ~ assinatura do responsável pela post~

20

20.1

20.2

gemi
Refere-se à unidade de origem. Uso reservado à ECT;

Anotar a quantidade de objetos relacionados na lista;

Indicar a data do recebimento;
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

20.3

21

21.1

21.2

21.3

22

Campo destinado à assinatu~a do empregado responsável
pelo recebimento:~os objetos;

Refere-se ao tráfego postal. Uso reservado ~ ECT;

Anotar a quantidade de objetos relacionados na lista;

Indicar a data do recebimento;

Campo destinado ~ assinatura do empregado responsável
pela expedição;

Campo reservado para aposlçao do carimbo datador
unidade de destino. Uso reservado ~ ECT.

OBS: Para os clientes que utilizam processamento de
dados ou que datilografam as respectivas LPR's,
é facultativa ô impressão das linhas horizon
tais que separam os dados referentes aos abje
tos, assim como o traceja~o vertical dos campos
3, 4, 5, 6.2, 7.1 e 9.
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CERTIFICADO DE POSTAGEM DE' REEMBOLSO

, .Comprovar a postagem dos objetos por parte do usuarl0.

2. RESPONSA\,íEL PELA Ef.nSsp .o

, -O usuarlO do Serviço.

3. NÚMERO DE VIAS

4 (qu t.ro ) v i.a s .

3.1. DE~'TINAÇÃO DAS VIAS

lei via _. Seção de Controle de !(eembolsos Postais (SCR)
2~ via - Destinat~rio (aco~panha o objeto)
3c Vla - Ag~ncia de Destino (ac0mp3nh~ o objeto)
4~ via - Remetente
Em se tratando de client~ inscrito a lª e 4D Vlas podem
inutilizadas.

4. DIMENSÕES

148 x 210 mm (Padrão A-5)

5. PREENCHI~iliN~~

CAMPO

-------_._-------------_._------------ .-._.__ ..

INSTRUÇÕES DE PREENCHlMETO

1

-------1-----------------------------------_.-
Indicar o nome da '-'g-;.,.-,:::ia de postagem;

1.1 Indicar o código correspondente;

2 Indicar o n~mero de registro do objeto;

2.1 Mencionar o dígito de controle correspondente;

3 Anotar o n~mero correspondente ~ natureza do objet~.
d~ acordo com as indicaç6es abaixo:

1 - Carta;
2 - Impresso Categoria I ou 11 Normal com

Módico;

R .:::g 1 S ·C.:-c.

3 - Impresso Categoria I ou 11 Urgente com Re q í.e t.z o

Módico;
4 .. Impresso Categoria I Normal;
5 - Impresso Categoria 11 Normal;
6 - Impresso Categoria I ou 11 Urgente;
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

7 - Encomenda Normal;
8 - Encomenda Urgente;
9 - Encomenda Normal com Registro M6dico;

10 - Encomenda Urgente co Registro M6dico;

4 Anotar o pese do objeto, em gramas;

5 Anotar o valor declarado do objeto;

6 Anotar o valor a receber do destinat~rio;

7 Anotar o va lor dos preços posta is pa ç o s por oca to J C r, .s-Ó,

postagem;

8

9

9.1

10

10.1

10.-2

10.3

10.4

11

11.1
11. 2

11.3

11.4

Indicar a data de postagem do objetoi

Indicar o nome da Agência de Destino;

Indicar o c6digo correspondente:

Anotar o nome do remetente;

Anotar o endereço completo do remetente;

Anotar o CEP correspondente;

Anotar a sigla da Unidade da Federação;

Anotar o nome da cidade onde se localiza o endereço;

Anotar o nome do destinat~rio;

Anotar o endereço completo do destinat~rio;

Anotar o CEP correspondente;

Anotar o nome da 6idade onde se localiza o endereço;

Anotar a sigla da Unidade da Federação;

12 Campo destinado à declaração do conteúdo da remes:;~;

13 Refere-se à comprovação do conhecimento do reme~snt~.
no que se refere às obse~va~~es contidas no veL~ G~
última via;

13.1

13.2

Indicar a date.;

Campo destinado à assinatura do remetente;

14 Indicar o nome do servidor respons~vel pelo pree~c~~
menta do formulário;
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

14.1 Campo destinado ~ assinatura do servidor respunc~v~]
pelo preenchimento do 'formul~rio;

15 Campo destinado ~ aposiç~o do carimbo datadol d~ lni

dade.
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AVISO DE CHEGADA DE REEMBOLSO

Comunicar ao destinat~rio que se encontra ~ sua disposiçi6, em
determinada agência, um reembolso.

2. RESPONSÁVEL PELA EMISSÃO
Agência de destino ou, opci,onalmente, pelo cliente inscrito.

3. VIAS E DESTINAÇÃO

l~ Vla
2~ via

4. DIMENSÕES

148 x 210mm

Destinat~rio
Agência de destino

5. PREENCHIMENTO

CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

Anotar o nome do destinat~rio do aviso;1

1.1

1.2

1.3

Anotar o endereço completo do destinat~rio;

Anotar o CEP correspondente;

Anotar o nome da cidade onde se localiza o endereço;

1.4 Anotar a sigla da r.idade da Federaçioi

2 , Refere-se ~ autorizaç~o que opcionalmente pode ser
dada pelo destinatário para retirada do objeto por
terceiros. Somente pode ser preenchida pelo mesmo;

2.1 O destinatário escreve o nome da p~ssoa autorizada;

2.2 Campo destinado ~ assinatura do destinatário;

2.3 O destinatário escreve a data em que for concedida
a autorização;

3

4

A •Anotar o nome da agencla em que se encontra o obj~
to (Agência de destino);

Indicar a dnta de emissio do aviso. Uso
a Agência de destino;

reservado
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CAMPO INSTRUÇÕES DE PREENCHIMENTO

5 Campo destinado à assinatura do empregado emissor do
aV1SO. Uso reservado a Agência de destino;

10

10.1

10.2

6

6.1

7
8

9

Anotar o nome da Agência de origem do objeto;

Indicar o código correspondente;

Anotar o número de registro do objeto;

Anotar o número de ordem correspondente;

Anotar a importância a ser paga;

Refere-se ao recibo a ser fornecido pelo destinat~ri0;

Indicar a data de recebimento do aviso;

Campo. destinad6 à assinatura do destinat~rio;

11 Campo destinado à aposição do carimbo datador da unida
de.
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RECLAMAÇÃO N2 ~

Dl'\'1'A: 0
AG~NCIA DE POSTAGEM:
NClM.E DO REMETENTE:

__ o

IDATA POSTAGEM N~ DO RP VALOR Cr$ N!! CC OBS. ;
---- .- -I

(2) 0 (2) 0 8 I
I

I

I
I
!

I
I

I I

! I

I
I

I,

I

I
I

I
I

I

I
I

j
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RELACÃO DE REEMROLSOS POSTAIS HECLAMADOS

1. Indic~r o n~mero da reclamaç~o, fornecido pela Ag~ncia ~ qu~l 8§

tá vinculado e em que a relaç~o será apresentada.

2. Indicar a data da apresentaçao efetiva da relação na Agência.

3. Lndi car o nome da Agência à qual está vinculado e em que i:J reJ.élç~o
será apresentada.

4. Indicar o nome completo com que a firma está cadastrada na FC~.

5. lndicar a data da postagem dos RP's reclamados, em ordem cronolri
glca.

6. Ind i ca r o núrne ro de reg istro dos RP' s rec lamados, (em ordem crc~li
cenle, para os da mesma data).

7. Indicar o valor do RP, à vista da lista de postagem d~ re~mbol..

so, consultando a coluna "Valor a receber do destinatário" ou,
em caso de venda a prazo, "Valor do Objeto".

8. Indicar o n~mero da carta consulta relativa.

9. Deixar em branco. Espaço a ser utilizado pela ECT.

OBS.: Deverá ser emitida em tres vias.
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MODELO DE CARTA CONSULTA

1. Indicar o nome da Diretoria Regional de S~o Paulo.

2. Indicar a Raz~o Social da firma que posto~ o RP reclamado.

3. Deixar em branco. Espaço a ser utilizado pela ECT.

4. Indicar o n~mero da respectiva reclamaç~o, fornecido pela Ag~n
cia à qual o cliente esteja vinculado.

5. Indicar o n~mero da Carta Consulta, conforme sequência do pró-
prio cliente, iniciada a partir da primeira reclamaç~o e reini
ciada a cada novo ôno civil, devendo çonstituir-se de:

. N~mero sequencial/N~mero da.reclamaç~o (o mesmo do item ant~
rior)/Ano em curso.

6. Indicar o nome da Agência de postagem do RP reclamado.

7. Indicar o CEP da Agência de postagem do RP reclamado.

8. Indicar o código (CGA) da Agência .de postagem do RP reclamado.

9. Deixar em branco. Espaço a ser utilizado pela ECT.

10. Indicar o número de registro do RP reclamado, conforme consta
da Lista de postagem de Reembolso respectiva.

11. Indicar o valor do objeto reclamado, à vista da Lista de Post~
gem de ReembolSO respectiva.

12. Indicar a data da postagem do Reembolso postal reclamado.

13. Indicar o valor a receber do destinatário do RP à vista da Li~
ta de Postagem de Reembolso respectiva.

14. Indicar o nome e o endereço completos do destinatário do RP re
clamado e O c6digo da Agência de Destino.

15 a 19. Deixar em branco. Espaços a serew utilizados pela ECT.

VERSO DO FORMULÁRIO
20 a 27. Deixar em branco. Espaços a serem utilizados pela ECT.

CARACTERíSTICAS FíSICAS:

Formato: A-4
Dimensões: 210 x 297 mm
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PAPEL:

Tipo: Off-Set
Graroatura: 75 91m2

Cor: branca

IMPRESSÃO: ,
_ Verso e Anverso - cor preta - pe com cabeça.

OBS: Deverá ser emetida em t~es Vlas.
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TERMO DE COMPROMISSO

Cliente ...............................................................................................
Ender eço 1: •. •. •. •. •. •. •. •. •. •. •. •. •. • • •. •. •. •. • •. • •. •.•. CGC .•••.....••.. '.•........

~mo principal do negócio
Representante legal: Nome

....................................................................

.. .. .. .. ~ .............................•................
CPF N2

didor li •••.•••••.•••.•.••••••

•.•.•.•••••••••••••••••.•.•.•••••••••• t •••••.
Identidade Órgão Exp~

Pelo presente documento declaramos assumir o
misso de observar a regulamentação postal e as normas pertinente~
ao Serviço de Reembolso Postal emitidas pela Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos - ECT, conforme cJáusulas seguintes.

CLÁUSULA PRIMEIRA - VIGfrNCIA
o presente TERI..,O DE COl'1PROMISSO entra em vigor na da

ta de sua assinatura e será por tempo indeterminado.

CLÁUSULA SEGUNDA - RESPONSABILID.l!,.DE DO REMETENTE.. _._~
Cabe ao Remetente a responsabilidade:

a) pela veracidade das declaraç6es feitas quanto ao
conteúdo das remessaSi

b) pelos danos causados à ECT e às outras remessas
postais em conseqüência da não observância das exi
gências relativas a~ acondicionamento e à

gemi

embal-ª

c) pela inclusão de objetos cuja remessa seja proibida,
conforme discriminação na claúsula quinta;

d) pelo cumprimento das exig~ncias relativas à documen
tação fiscal na forma da legislação vigente;

e) pela remessa de objetos com valor acima do
admitido para declaração de valor;

, .maXlmo

f) pelo cumprimento da regulamentação postal ~ das nOI
mas da ECT, e suas atualizaç6es, sobre o Serviço de
Reembolso Postal;

g) pelo pagamento, quando da insuficiência de franquc~
mento, de multa no valor correspondente ao dobro
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do franqueamento devido, deduzida a importância pa
ga na postagem, desde que este fato seja identifica
do após ter sido dado curso postal ao objetoi

h) pela utilizaç~o das malas postais e dos demais matª
riais fornecidos pe~a ECT para a postagem, somente
para os fins a que eles se destinam;

i) pela organiz~ç~o de expediç~es sob a orienta~~o 60S

empreÇjados dÇ) ECT encaregados da fiscalização;

j) pelo transporte, a t e a unidade postal, dos sacos que

contiverem as expedlç~es, caso não haja contrato fir
mado cem a ECT para transporte dos mesmos;

1) pelas condiç~es de trabalho oferecidas aos servi60
res da ECT encarregados'da fiscalizaç~o das expedi

çoes;
m) pela declar~ç~o, nos documentos de postagem, 60 va

lor a ser ~êcebido do destinatárioi

n) pela aquisiçao e preenchimento dos formulários d~
serviço que lhe couberem, segundo os modelos forn~
cidos pela ECT;

o) pelo pagamento posterior de tantos Preços de RecIa
maç~o quantos sejam os objetos cuja reclamação seja
julgada improcedente.

CLAÚSULA TERCEIRA - DIRETTOS ASSEGU-I.ADCS AO CLIENTE

Ao Clien~E será assegurado:
a) atribuição de um número de inscrição exclusivo;

b) informaç~es sobre preços, prêmio e taxa do Serviço
de Reembolso postal e suas atualizaç~esi

c) atribuição periódica de uma série numérica de re
gistro;

d) recebimento de instruç~es sobre o
do Serviço de Reembolso Postal;

fune i O:,~, rne n t.c

e) recebimento das atualizaç6es das instruç~es sobre
o funcionamento do Serviço de Reembolso postal;

f) rcc('1)i!n8n"LO de urncxcmplar do Cadastro Geral de:

Agências e de suas atualiza-çõesi
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9) recebimentoperiódico em ordem de pagamento ou depósi
to em centa bancária do valor rec~bido do destinatá
rio, deduzidas as import~ncia~ devidas ~ ECT, e re§
pectiva relação dos objetos pagos;

h) fornecimento de malas postais e materiais para fe
chamento e eipediç~~ das postagens;

i) fornecimento de informações cadastrais sobre obje
~os postados, quando solicitadas, mediante as condi
çoes e preços estabelecidos pela ECTi

j) franqueamento especial e pagamento dos preços de
devolução por contrato, mediante assinatura do TeE
mo Aditivo ao Termo de Compromisso, se
as condições estabelecidas pela ECTi

satisfeitas

1) assinatura do Contrato para Interc~mbio de Meios
Magn~ticos para i;formações relativas ao serviço,se
satisfeitas as condições estabelecidas pela ECTi

m) isenção do pagamento prévio do preço de reclamação,
de5de que satisfeitas as exigências da ECT.

cLÁUSULA QUARTA - A RESPONSABILIDADE DA ECT CESSA
a) quando o objeto tenha sido entregue no destino e o

valor reembolsado ao remetente i

b) quando o objeto tenha sido entreggue ao
em devolução;

remetent.e

c) terminado o prazo de 06 (seis) meses, para reclama
ção, a contar da data da postagem, sem que esta t~.
nha sido formalizada;

d) quando o objeto cair em refugo, ap6s cumprido o prª
zo de devolução, passando, assim, a pertencer à ECT
independentemente da declaração de abdicação;

e) quando o remetente emitir declaração abdicanjo do
objeto;

f) quando o objeto for co~fiscado ou destruído por ag
toridade competente.
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CLÁUSULA QUINTA - OBJETOS PROIBIDOS
a) objeto, publicaç~o (inclusive livros) ou artcf~

tos em desacordo com as condições fixadas pela
ECT quanto ao peso, dimensões, volume, franqusQ
menta, acondicionamento,formatb e endereçamento;

b) substância explosiva, radioativa, deteriorá\'E:l.
fétida, corrosiva, nauseante, nociva ou f ec i Lme r.-

te inflamável, cujo manuseio ou transporte consti
tua perigo ou possa danificar outro objeto;

c) objetos, publicações (inclusive livros) ou artef~.
tos com endereços, dizeres, desenhos ou reprodg
ções indecentes, injuriosos, ameaçadores ~
rança Nacional, ofensivos ~ moral, contrários
ordem pública e aos interesses do País;

'.
i)

d) animal V1VO ou morto;
e) planta viva e 6rg~ode planta tal como: sementE,

raiz, caule, ramo, folha, flo~ ou fruto cuj2 C1I

culaç~o esteja proibida pelos 6rg~os co~petent2s;

f) entorpecentes, salvo em se tratando de remessa l~
galmente autorizada;

g) objeto para o qual existe proibiç~o quanto à sua
circulação, no regime interno;

h) objeto que contenha apenas as iniciais do nome do
destinatário, desde que não corresponda ~ abrevia
tura lc::gal;

i) armas de fogo e outros "Produtos Controlados"
lo Ministério do Exército (DEC. 55.649/65).,

CLÁUSULA SEXTA - A ECT NÃO SE RESPONSABILIZA NEt"~ PAGA INDEi.TIZil.CÃC;

a) superlor ao valor permitido na Tarifa Postal
terna;

b) superior ao valor declarado do objeto no ate da
postagem, acrescido do franqueamento postal;

c) por papel-moeda incluído na remessa;
d) pelos danos e espoliações ocasionados em reme3sa
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com embalagem e acondicionamento inadeq~ados;

e) por prejuízo resultante de erro de encaminhamento;

f) por postagem de objetos proibidos;

g) pelas penalidades aplicáveis no caso de ob j cr c.: a.n

cluidos em remessas desacompanhadas da
veI documentação, na forma prevista na
fiscal vigente.

ind i :.:.:r>CT, '·-i
Le q i s Le Ç6(.,

CI~USULA StTIMA - ENTREGA DOS OBJETOS

a) o ob j eto contra Reembolso será entregue a que ':'c: cr
emissário do destinatário que comparecer ~ As~nc~e
Postal, munido da Notificação da ECT, e pagar 0 lm
portância d et.erm irieda pelo remetente;

b) o remetente deverá apor a inscrição "ENTREGA PES
SOAL" nos objetos que devam obrigatoriamente 5er
entregues, contra pagamento,

, .ao proprlo - . 'd e s t.a n et .i:

rio, mediante comprovação de identidade, ou ao seu
representante legal munido de documento hábil de
procuraçao, e também das identificações
e do destinatário.

, .prop~las

CL~USULA OITAVA - RESCISÃO

O presente Termo poderá ser rescindido por
das partes, a qualquer tempo, devendo a parte interessada ffianife~
tar à outra, por escrito, com antecedência de 30 (trinta) d_ãs, o
intento . , .reSClsorlO.

§ 12 Independente do disposto nesta cláusula, o Termo
poderá ser rescindido de imediato, sempre que se
observar qualquer descumprimento ao ora estab2lec~-
do entre as partes.

§. 22 O presente Termo será considerado rescindi ,-Jo 2 2

inscrição caócelada se, no períodO de um ano civi~,
não houv er postagem.

CLAuSULA NONA - FORO
Para dirimir as questoes oriundas do presente
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DE COMPROMISSO será competente o Juízo Federal de
Estando assim, justos e acordados, assinam o presente

TERMO DE COMPROMISSO, na presença das testemunhqs abaixo, em 3
(tr~s) vias de igual teor e forma .

..................... de ",..d(:.,

.DIRETOR REGIONAL DA ECT

__ ---------------- ..-----0----- o_o

CLIENTE OU REPRESENTi-ll·)OTELEG;;..L

TESTEMUNH~S;
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TERMO ADITIVO AO TERMO DE COMPROMI~
50 QUE ENTRE 51 FAZEM A EMPRESA BRA
5ILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS E
........... ........................
• • e._ •••••••••• ~

Os signatários deste Instrumento, de·um lado a Empr.Q.
sa Brasileira de Correios e Tel~grafos, representada pelo seu Dire
tor Regional de (nome do Diretor Regional) dor~
vante denominada ECT, e de outro lado (Nome do Cliente), neste ato
representndo pelo seu (ca~go do representante)

(nome do representante),doravante denominado USUÁRIO.
celebram o presente ~ermo Aditivo, de acordo com as cláusulas e
condições seguintes:

CLÁUSULA PRIMEIRA:

Do objeto
O presente Tp.rmo Aditivo tem, por finalidade, estóbQ

lecer a cobrança, por parte da ECT, dos preços e prêmio relativos
à postagem, e à devolução, quando for o caso, de objetos contra r~
embolso, mediante dedução da importância devida nos pagamentos ao
USUÁRIO.

cLÁUSULA SEGUNDA:
Das Atribuições da ECT
a) a ECT calculará e descontará do Usuário a a.rnpoj;

tância correspondente aos preços e prêmio postais
dos objetos no primeiro pagamento emitido após a
data da postagem, ou da devolução, conforme o ca-
so, segundo a Tarifa Postal Interna vigente à ~PQ

ca da postagem ou da devolução;

b) caso o valor a ser pago ao USUÁRIO seja inferior
ao total dOS cc scont.os . a d i f ereriçe. ê:,-:r, ida ó e
urna Taxa de Administração de 0,5% (meio por centu)
será debitada pela ECT nos pagamentos seguint~s,
até que se liquide a importância devid a;
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c) a ECT informará e orientará o USUÁRIO sobre
dados que, necessariamente, deverão constar
indicação de franqueamento à ser aplicado em
da objeto; e

d) a ÉCT indicará ao USUÁRIO a Unidade Postal

os
da

ondE
deverão ser efetuadas as postagens dos objetos.

CLÁUSULA TERCEIRA:

Obrigações do USUÁHIO

O usuário se obriga a:

a) postar apenas objetos de sua propriedade;

b) aplicar em cada objeto postado as indicaç6~s 6~

franqueamento especial por contrato,
orientação da ECT;

c) postar seus ol.,jetosexclusivamente na
Postal indicaria pela ECT;

Unidade

d) posta:-; _2mpre que possível, quantidades unifoL
mes de objetos ao longo do períodO;

e) comunicar à ECT quaisquer dúvidas ou divergên
elas observadas quanto às importâncias deduzi
das dos pagamentos; e

f) pagar de imediato, quando solicitado, quaisquer
importâncias pendentes.

cLÁUSUL,A QUARTA:

Da vigência e Rescisão

a) este Termo Aditivo tem sua vigência a partir da
data de sua assinatura, reservando-se as partes
o direito d~ rescindi-lo a qua~quer momento,
mediante comunicação escrita com
mínima de 30 (trinta) dias;

.antecedência

b) o presente Termo Aditivo considera-5e autoffiati
camente rescindido com a rescisão do TERMO DE
COMPROMISSO.
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CLÁUSULA QUINTA:

a) Ratificação

Ficam ratificadas todas as cláusulas e condições
ao Contrato ora aditado.

b) e por estarem justos e contratados, firmam o
presente instrumento ew 2 vias de igual teor e forma, na presenç6
das testefuunhas abaixo.

........................... de ... "..... de

ECT

CLIENTE

TEST&"1UNHAS:
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CON'l'RA'I'OPARA INTERCÂMBIO DE MEIOS
MAGNtTICOS, QUE ENTRE SI FAZEM A
EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E
TELtGRAFOS E •••••••••••••••••••••

• ~ • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • G • • • • ~ • ~ •

A Empresa Brasileira. de Correios e Telégrafos, Empn.::.s.=;

blica, constituída nos termos do Decreto-Lei n2 509 de 20/03/69,
cri ta no CGC do Ministério da Fazenda sob n2 34.028.316/0001-03,
sede no S~tor Bancário Norte, Conjunto 03, Bloco Ar Brasília/Dl,
te ato representada pelo seu Diretor Regional de
(nome da DR), (Nacionalidade), (Pro f i ssào ), Carteira de

.. ,
tJ ••• ·,

an ~,

COD
nes

n2 ( ), CPF n2 ) residente e ~Gmici
liado em ; doravante denominada ECT e (nome do Cli-
ente), inscrita no CGC do Ministério da Faienda sob n2

com sede a neste ato representado por (nome de r~
presentante), (cargo na empresa), doravante denominado USUÁRIOr con
siderando a necessidade de agilizar a operação do Serviço de Reembol
50 Postal, reduzindo os custos decorrentes do grande volume de posta
gemi resolvem celebrar o presente Contrato, que tem por finalidade
regular os procedimentos e obrigações referentes a informações sobre
Dbjetos postados no Serviço de Reembolso Postal, através de meios
magnéticos.

CLÁUSULA PRIMEIRA:

Pelo presente instrumento o USUÁRIO compromete-se a efe
tuar as postagens de seus objetos, de acordo com as normas em vigor;
!companhadas de meios magnéticos contendo os r~gistros dessas posta
j e n s •

:LÁUSUh~ SEGUNDA:

A ECT se compromete a fornecer ao USUÁRIO convellenr~ por
lelOS magnéticos, semanalmente, informações relativas aos pagame~t05
iberados e, mensalmente, informações relativas à situação dos ree~

)0150S ainda não liquidados.
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CLÁUSULA TERCEIRA:
Responsabilidade do USUÁRIO
Caber~ ao usu~rio a responsabilidade:

a) pela aquisição dos meios magnéticos e embalagens
prias necess~rias ao seu encaminhamento;

,pro

b) peJa geraç~o e encaminhamento dos meios magn~ticos con
tendo informaç6es relativas ~s suas postagens;

c) pelo atendimento das especificaç6es técnicas fornecidas
pela ECT, na gravação rlos meios magn~ticos;

"d) pela observância dos cronogramas e instruç6es relati
vos ~ execução da rotina, estabelecidos pela ECT;

e) pela identidade das informaç6es co~tidas nos meios mag

néticos e as correspondentes Listas de Postagem de .Re-
embolso;

f) pela aquisição do formul~rio próprio destinado ao con
trole do fluxo de fitas;

g) pela solução de eventuais problemas decorrentes de ln
compatibilidade de equipamentos;

h) pelo cumprimento das normas estabelecidas pela ECT para
o Serviço de Reembolso Postal.

cLÁUSULA QUARTA:

Responsabilidade da ECT.

Caber~ ~ ECT a responsabilidade:

a) pelo tratamento dos objetos postados, csnforme as nOL
mas em vigor;

b) pelo encaminhamento das informaç6es mencionadas na Cl~g
sula Segunda, em meios magn~ticos de propriedade do USQ·
ÁRIO.

CLÁUSULA QUINTA:
A ECT naose resp?nsabiliza por objetos cujas informações

nao constem na Lista de Postagem de Reembolso e no meio magn~tico
ou quando houver divergência nessas informaç6es.
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§ 12 Os eventuais atrusos no serviço ou prejuízos causados
por divergência de informações, serão de
responsabilidade do USUÁRIO.

exclusiva

§ 22 Se for constatada divergência de informações
os meios magn~ticos e as Listas de Postagem,

entre

te Contrato poderá, a critério da ECT, ser
do, cabendo ao USUÁRIO o ressarr.imento dos

resc ind i.
prejuízos

sofridos pela ECT e su j e i, tando-se ainda às sanções 1§E.

gais cabíveis.

CLÁUSULA SEXTA:

O USUÁRIO tratará as informações recebidas no âmbito d esse
Contrato de forma reservada, evitando sua difusão a terceiros.

CLÁUSULA SÉTIMA:
Rescisão

,O presente Contrato sera rescindido:

a) a qualquer tempo, por qualquer das partes, mediante co
municação à outra parte, por escrito, com antecedência
de 30 (trinta) dias;

b) pela ECT, nos casos previstos na cláusula Quinta § 2~,

e nos de falência, concordata ou procedimento
de cobrança;

judicial

c) de forma autom~tica, com a rescisão do Termo de Compro
misso.

CLÁUSULA OITAVA:

Vigência e Foro
a) o presente Contrato vigorará por tempo indeterminado a

partir da data de sua assinatura;

,b) para dirimir as questões oriundas do presente Contrato
será competente o Juízo Federal de

c ) estan:j o as siIn, jus tos e acor da dos, a3sinam o presente
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Contrato na presença das testemunhas abaixo, em 2 (duas)
vias de igual teor e forma .

...•.......••.. .•.. deu de

ECT

CLIENTE

TESTEMUNHAS:
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EMF'f1[SA B RA SII..fIRA DE COf\;~C lOS E T EL ÉGRAFOS

C1'/ VD/(TCG~'í- 0:\ 3'J / s S

serviços.
2.
cem UJT;.} e rrro r-e s a de co1":"·::J.OS e tr:l,~pr-.,,;fos cE'."l1é: ci.~ se s i t ue r- c n t re 3.:",

mai r e f ic i.cnt o s c.o murico , cho r a n to , utê a c xp ort a r- )~j)O\-)--J)O" d 0'-.1-':-"2'"
,-

c o n i,r~:, E:: re s •

3.
produtos e serviços dos Correio:: nc< ÂPEu Postal.

O envio ch clocure rrt o s , tít1.'lo5 cii'lh1 aceite 2. descoberto e d·;: C,lY'··:::'.::

im;:;ortantes, com ou s ern cor-o r-ovar.t c s de entr('~f?,a)yodc:: ser feito 2"':,-;;-

vés do SEED, um serviço de s Lt o l'adl,2o.
...:- .-, "--

"~

do o onde foi feita a coJ.eta.
Paulo (Capital), excenci0~aJmente, o SECD at8nde, de uma s6 ve~, to-

do s os mun i.c ip ios (1.:1 Grand·~ são Paulo.
O a t c nd i nc rrt o pelo SI:ED po dc s e r- feito de duas r:ane2r2::;:

) . - . .d' co -1 COE; c orrt r-a t o , de s t í.na co as ne s soa s ]ur~..?cas q'}~ r-erne t ern ur; T:':).r;:~·()

de ~~OOcer t a s mensais ::'OP e nde r-e ço de co l e t a , s c ndo as corr,-:c,·,c:-'
Ao ~erviço e ~~tur~~o

me n c a Lme rrt e , ni o s e n do necessário selar' ou fr'<l.nqu'3ar a s CO}'J"'-::r,::':-:l-

d~ncia2 e os comprovantes d~ entr~~a s~o drvclvidos a dn~icrl~o .

. ,,,
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COI1 o clt:f-;Cl)·,O]·/i ••...e nt o do s ~3t~rvi('0c; ;)0::;ti11.~; e c ons e quc rrt « intl'odllc:lo

do Si:;t,':J1kl de ':'rid)Terr /l.utoTi.,~tici1, tornou-se fun darne nt a I <1 u t iLi z a -

"'1'0 "1,. e nvc Lo-ic s ,....3.(~T")nl···,.,·l(-v <.;( ~I .• _..,~ •. .J1... . ...;l tIL ...•.•... ~~u.~...-- ..:::,

x lGí.' rnr: , :LJlf x :129 ITlJT1, 110 x 229 ::1T:', 110 x 198 rnrn , lOS ;:~ l'JO rnm ) J

- 1 - ~ _.sc~~~os nas areas especltlccJS.

Q'\:Hlto ao E;nderc';'Clrrento, pode ser de dois tipos, a sc11);.~T': ma riu s -

c r it o , on de o CE? deve ser ariot a do no interior dos 5 ret?,no;ulos

A

ano t a;- o nU;~H''.Y'(J C.O CEP Lo go abaixo (~O o n de r-eco do c.:.:!s-i.::!-

dic2Ç20 elo CEPo

As e mpr-c na s que encar.nJ\:li:iFl ;:randes quantidades de corl'es~)cndê.ncias)

C:p.verr. c ori h e c e r a~; t·!.~quina s de Fr2n<1ue a r, C} ue í)odeT'l ser a dq u í rica s

ou alu;::::Llda:; de e rrr.r-e s a s T)articular'cs do ramo, existentes 1:0 ;r;.:~rC(l~

do.

{,',2ns e xc Lus 1v e S CO!l'lO de s c orrt o s na s tarifas po s t a i s e o t='.r<ln~ uea -

rnc nt o no l)l'óDPio recinto. t..1él er.:'res(l, de ixando G'''! lado o nrob'lema
l~;:=: c o La r e rt de s eLo s , e s pe ra (~n filas para o at e nd.ime rrt o , t,"311S-PC':t'"

te ele. (linheiro, c ont r-o Le CP. despesas, etc.

C::JI 1\ POST 1\ T. BY<.r\'; I LE I RO_ ...- ...~---_•..--_ ..--------_._ ...-

o a p e r-f ei ç oarnerrt o do Sis 't e ma de T-cia.r.~p. Ll Au t oma t .i c a e do Se r-v i co Po s+.

ta L, co/tia um todo, 1130 teri3. a Lcanc ado o estir;io at'J3.J se);' entes s"r
c r-La do o CEP~ que se (~(~~;tjn-'1..:1atenuer?ts ric ces si.de de s do tratamento
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'\\\~\

CT /VD/GL(:O~1-0 8 3 ~ /85 -CI RCULAR - 3

-Çc10, COT:l vistas ao e nc ami nh irnc r.to o e nt r-ega .

Nas' Agências dos Cor-r-e io r existe à ve nda o r-.uiaPo s t a l T~rLlP,ile:i"C,

que traz rclacionados~ c s t odo por e s t a do , os CI:P's de: c{~(:a uma c-~,;

cidade s em ordem a lfabét .ica , bem como os Cr:p' s por lo "',radouy'osc:a 5

cidades oue j~ p03suem esta codificaç~o.
l,s e rnpr-es a s que op e r-arncom grand~s quantidaci"s de corres',)onrlên"i2<:.:
e enconelldas devem conhecer, al&m do Guia Postal convencional, 0

is t ""UI" D"\C:"'"L r'li' "'T"'''S l.l:t,f"oJJ1"TTCA,",II • 'f'J.S em"'l ',' r., llvll\ .• ~., 1'_1,,,"\ d ••,.,'':'" _ ,"), ,que pe r-m i t c é~O ~,eu 1.1'0.\":-'

rio a o~eraç~o imeciat~ co~ os CE?'s de todas as localidades hT,~~~"
leiras, inclusive as j~ codificadas por logradouros, com dados
atualiz~veis sempre que neces~~rio.
InGmeras empresas, 6rf~os pGblicos e bancos j~ estâo utilizan~o c
1\ GUIA ?OSTAL El'l fITAS ~'1AGr~TI CAS" .

- CORRES?OND~NCIAS R:CISTRADAS
- AR - .A,VISO DE RECI:3H'!I:H'J'0

Qualquer correspond~ncia poder~, opcionalnente, seguir recistr2~2i
o que pro~orcionarE total segurança no seu encaminhamento e ent~2-
r;a, através de um controle individu21izado.
O remetent~ recebe no ato da postaGe~ um co~~rovante de re~istr0,
com um nGmero de controle exclusi00.
Por sua vez, o AVISO DE R[CEBIVENTO ~ um forrnul~rio que pode ser
anexado a urna co~respond~ncia registrada e no qual, no ato da en-
Yrega, ê apost3 pelo destinatário assinatura e d~ta.
Em segu i da , o "AR" ~ devolvido ao r-e rnet errte , 'lur;o mantém como ::>Y'C-·'

tocolo ou comnrovante de entre~a.

- AERO~RN1.t\S

Par-a as· eT":presask-qUr: nr-ecasarn r-errcter-·co~resTJ()ndências áos tl!)()";:
car-ta de cobrança, avi so s diversos, rr.Uclrlnr-:a clí! ender-eco , d0 t:el,,-

II
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EMPRESA BRASILElriA DE COnREIOS E TELÉGRAFOS

CT / V D / (-;r ('nr'i - n r :1'.1/ n r) - CT l~ ('I J L/\ ~ .. 'I

linhd ,1,> A::l~;)í~:~.\i:/\·:; -:-7j() t; .•.·;-;·· t·:,)(,,··
\. I· _. • "'. \ \_ • J \.... '!") •

o !~r.:rOrT'iH1<'1 Ln t c r'na c io na I e o j\ ~Y'O"I'l1rnd ;:0(:1..11.

O~:>l.'·~-r'0:,.rLlT:laS lIacionéll G Ln t e r-n.i cionn L, corne r-c ia Li z a do s C!'1 tO(j.l.:'

•.\S p.pônc:Las (los Correios, s30 pt"lticos e (k~ f.5ci1 1'~"lnus810, -t:('.n-

elo d f or r-a ele. uma f o Lha que, de vi da me rrt e dohl'.3da, s e t r-ansfo r-na

e rn c nve Lope ,

não p r e ci s arn de se lo. Re c e be m o r:~~s mo t r-atar-c nt o (]':!?ricrid.:'Fl~ de

UTll2 c a r t a s i rip Le s , s e n do que o Ae r-o p r-a rna Internacional pode S(~P e r.-

v ia do o ar-a todos os
.•.

n;l J. se 3 do mun do ,

o Ae r-og r-arna Social, :-;01" sua vez, tem a ne s rna se meLhan ca ~)I\?t.i.CCl e
o)eracional, possuindo, por~m sua parte interna com criativds ilus-
traç~es coloridas. Trata-se de uma excelente opç~o ~ara cumprimcn-
'~~ll' ;>arcntcs c, am2.:~o:; e rn datas festivas, tais cc n.o l'!r'1'tale I'no !Io·"o.

Ap~esentado e~ papel de superior qualidade, t~m,
escolha por mo de Los com ou sem f r-a s e s , 'Seu custo é ba s t arrt e 0é1.i.xo

e pode SE;!Y' em pequenas ou EI,randesquantidades, c n: qu-i I ~
...

oue1'" epoca do ano.

- E~CO~SNDAS INT~~NACI0NAIS

o COLIS POS!AUX e o 1'J/·'QI_It:.~·.:." t . t-_" _ cons l~u~m

cas e eficientes de s e enviar arno s t r-a s e produtos " .R nivcl lnterna-
c í o na L,

[l, !'!odalic.1ade de t.r-ans po r-t e d.i v i de o COLIS D()ST.;UX 1:1:1 ÓldS Cl'::lSS8S:

O "Colis Or-di riai r-c !", onde os ob j e t o s são E::nCaíTlinr:ru1uS v ia ~c~ln;::rfr-

c i.e e o "C01'is Avion !", via aérea Trais recoTcc;ndivel r.or- ser n:ittlj:'éll·-

mcrrt c , o mais n~jiido. Pa r-a objetos com peso J!'C:Ior que 1. ko , (j~';ve

r. ~'t.r").f'>T ' p'c:''"''I ,.T'rT()~.TflL· . .it .' -":" r>'-"nl' h a r: "'C'. ''''',-~.'1 J.";Cl11~,,Dj-\ . U...,lt, " 1.1'",_ li", nerm.L e ao LSU.:tí'.lC _Ilca, ...1.l1 c•.. 1..-.•r,,__(

.~era1., par<i qu~lquer cidade ou locAlidade ]-;.1'':\5 i 1c i ra .



247

._-- _ .._---_ ..__ .
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CT I "DI GJ:C01.-!- 08391 n:l - C1 ncn J A H - 5

Na ch~ ("1 da ã " f' ê nc i a Pos ta]
1_, ~.'

rn."l .is ~ .
r-r o xt m.;

do um 'lV5.:::;O conv:i CLillC:O-O ~)Llr'c3 ,) r-e ti r-a da . Pode1:1 ser' r-c r-e t .i.(1(~:::: 0:)': ,-,-

tos de até 20 kr;s c ori t ot e I sp.)'uranCiJ, »o i s te,cla Eric oroc nd.r r0sL~~,

s e gue obrifAtoria.nente ref,istreoa, alf~m de. po s s u i r- dive r-so s 5e!'\'1-

ços OPCiOllcJis.

II á o SI: ::'EX- Sr::RVI ÇO DF. P!CO!~;=I.pJ.~ r.XPP.E~S/I, NtICH)J'J/\L é e XP. cut a do e-:-'

todo tcrrit6rio nacio~al com entrega domicili~ricJ~ para a ~laiori2
das cidades, Et-i AT~ 24 H()Ef',S c'l~Ó'S a »o st ar-e n..
l~ • ,~XlS1:ern as oDC'ões o e s e gu ir- c orn Valor Declarado, com !~\'iso de

ce b i.merrt o , c ori Entrep;a ?ré-Datada ou ainda' cor- I:n"cr2[:;a em l-i~")

Pr-ôp r-La Ce rrt r-ena exclusiva ao destinatário). Destacamos, a inrle , ..

possibilidade no mun i c ip io de são Pau Lo , em Co Le t a no i'orr,icílio c;-'

~ef0et_<?~~_c::.bastando li~ar'para os Cor r-ei os pal-.i que urna v í a t ur-a se-

ja r-ap i dar-e rrt e de s Loca da para efetuar a co Let a .

A CAI XJ\ ~L E~JCO;1EHD!\ pa dr-on i zada dos Cor-r-e ias .foi c r ía da ")ara f a -

ci li teU'" e a;r.i 1 izar a posta r;em de Errc on.enda s , r-e or-e sentando a 501\1-

ção mais pré.tic<l para a e rnbaLage rn de r-emes s a s po s t.a i s . são caixas

de papelão resistentes e co~ espaços
..• .

pr-op r-a o s enderecanento:o

e indicação do CCP. Em Clnco tamanhos diferentes e com baixos ~r2-
.. -ços para aqulslçao.

- REEtmOLSO ?OSTAL

- VALE POS'T'j\L

o Reembolso Postal consiste, bas5camentA, em e~etuar, atrav6s dos
Correios, remessas oue deve~ ser papas p~los destinat~rics ~uando
do r-e c e bi merrt o , Pelo Reembolso Po s t a I uode ro ser e nv ia do s .i rnnr-es -

sos em rc~~l, cartas ou encomendas. f exec~tcJdo a nrvel nacional
. . f4' . . "j'e pode s<"1' utí Liza do :)or p e s s oa s 13] ca s ou j ur: ( a ca s , () va Lor- P<~-

f~o pelo de s t i.na t á r i.o na retirada do objeto é tritnsferido, pelos

Correios, ao remetente.
t

s o Lucj o é, ..

Ir
({~
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. CT,' V l) / (', r: r. ('\~,'- o q .) 'J / fl :) - C:r \, C: 1LI\. ~ - G

-."1 : '0'<'; Cn j t i. ri O ,
. -

;,,~ 0, U 1 7"-t

o so r-v i co é l';'J~C\ltarj() Dor qua s« t o da c Ll'3 Aí'.~nc ia s Post o i~~C()'~ r,'l"'l-
d'?7: e t ot aI :;cr.ur,ln(~Cl c n r(~s:')(.)l1:.;(1bil'Íd,ldr~ do s Co r i-o í o s 1:; e 1I)"; 1/:'1J{~~~

PO:;t,11.3 é .int.c gr-a L.

- r:-;PRESS()S

- CARTA ~ CAR7~O RESPOSTA CO~E~CTAL_.-._---------------
Os I0pnESSOS foza~ das tarifas postais nalS haix~s existentes no
Se:cviço Post aL, podendo ser c Las s ír i.cedos n.i s (>.tcfc["ia~~ I ou TT.. --. ,

viço de :::J11~)ressosnormais, erro q ua Lqu c r- l'::;t~n(~ja Po s tr I ou c!inda
atI'i'wês do Se r-v i 'lo àt-'! Por t e Pa go , que é "1 f o r rta JT,~is e cor.Smicc p.

simplifit~dJ de se postar grandes quantid~d2S de TJ~pressos.

o PORTE PAGO 5 o sistoma de postapeD de irn0ressos ssm selos ou es-
f:':-'2n·lueadora. Cada ohjeto postad0 leva o n~nero

da autori zaç'ão recebida ~
O T')2)~iwlento dos p r-eoo s ?ostais scr~ fc it o no ato <.b ')cstuí~en, ou
?or fatur~, pdra posta~ens sUDerior a 20000 o~jetos e~ se tratan-
do de cli~ntc detentor de Contrato especifico.
E::<:cec:ão f e i ta aos in.i:Jres50S' C07l\ de vo IU(:20 ':.1uto!'1áticrl. (11.. v r-co , P;l-- - . )?2.L s de rnu s a c a , map a s , os impressos, em funç~o da t~rifa de pos-

c s :).~('~~ f i.ca que, r:ar~nr e o retorno (h: t -3is C\Yj ct os ,")rcmorc ioni':ild,,)

ao remetente a ~nssihili~2de dE atu31iz~r s~u cad~stro.
Nos e nvo Lt ôr-i o s dos i'f:;:,>essos pO"~'L::'.jUS T)clo 'JO:<.TE File;!) o u Dt,la' DE-

,::'I ~•. '~ '.:_0 ...•'1"'; C.; ·t;...• _ 'y '- I'.L ~ _.. '.-

rio.
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CT /\'1'/ Gr::cm~-· 0839/85 - CTTH:lJLAT\ - 7

dr:.;tin2.-sc-.1S en)',rc-
~

S (>:r:1 o 1"1 (' )'(1 -

los com a r-cspo sro .
lI, Carta Rcs])o~.;ti1Corte r-cia L Done ser u~Fld.1. para obt(!n('~o de .:n:'"or:r::--
ç5es confidcn~iais, recebimento de peJidos de produtos, rcYorno d~!

pesquisélss etc.
O Cartão Re s po s t a Co rierc ia 1 pode ser usa elo pa r-a o b t er- in f"orr(:aC;'c.~s

n50 si~ilos3s, como, tamb~m, para receber pedido~.
O Envelope Enc ome nde Resposta Co mo r-cia L pr-est a+s e a e mp r-esa s ~ue
necessitam receber pedidos que v enha n acom~anhcl.c1osde alr,un2 r.(~r-
cadoria de diminutas .o ime ns óe s (Ex. filmes pa r-a r-eve La cào , :,ecl'.le-
nas peças para reposlçao ou reparo, devoluç~o de ?eças com d~~ei-
to, et cv ) •
~ importante frisar que os tr~s serVlços - pnR~E PAGO, DEVGLlrAo
GARANTIDA e RESPOSTA COMERCIAL s~o obtidos mediante autoriZ2cões
es~ecrficas emitidas pelos Correios ~s pessoas jurfdicas e ~ode~
ser util izados. pa r-a paramento ã vista ou po r- f at ur-arne rrto que pariF,-

te ~ ECT um faturamento mrnimo mensal de 750 vezes o prim~iro nor-
te de uma carta simples nacional.

Maiores informações Doderão "er ol:tidas
no endereço abaixo:

GERtncIA COV[RCIAL - ECT - D~/S~
Rua Mer~enthaler, 610 - 149 andar
05390 - SÃO PAULO - S?
FO!:I::S: 831-5522/9922 - r-a me I lGf)l+.

,".t (!. n c io s a.l!'3 n t o ,

- t
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Clp(tulo 8

"Metodologia da Pesquisa"

~ metodologia da pesquisa aplicada neste estudo consiste de duas

partes: a primeira é o estudo exploratório, com a coleta de dados

secundários provenientes dos depoimentos de profissionais da área

(vide Parte D deste trabalho). Esses depoimentos permitiram um

melhor direcionamento da pesquisa.

~ segunda parte é a pesquisa experimental, apresentando o rigor

Valeestatístico e científico necessário para provar hipóteses.

aqui descrever as fases da pesquisa (planejamento) e o tratamento

aplicado.

Tópico:. ~ pesquisa empreendida serviu para confirmar ou refutar

as hipóteses sobre a utilização de Mala Direta como veículo de

venda e promoção de empresas para outras empresas

businessU).

("business-to-

Propósito da pesquisa: Conhecer em maior profundidade como as

empresas do ramo industrial do cadastro Catho vêem a Mala Direta

e como a utilizam. Os resultados da pesquisa servirão para tornar

a clientela em potencial da Lettershop mais conhecida e con-

sequentemente mais facilmente atingível.

Objetivos da pesquisa: ~s informações coletadas são as seguintes:

a. ~ porcentagem de empresas industriais do cadastro Catho usuá-

rias de Mala Direta.
b. Para as empresas usuárias, foi identificado o propósito de

utilização da Mala Direta e como eLas utiLizam, ou seja, se

conhecem as técnicas que devem ser apLicadas para a eficiência
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da MILI Direta.

c. O motivo peLo quaL a empresl nlo ~ usuária da Mala Direta.

CoLeta de dados

~ coLeta dos dados foi feita por questionário. O questionário é

do tipo estruturado com perguntas Sim ou Não e foi apLicado por

telefone. Devido à escassez de tempo, s6 foi possível fazer a

pesquisa por entrevista por telefone. o entrevistado respondeu
Sim ou Não, tornando as respostas de fácil tabulação e evitando

viéses nas respostas.

Seleção da amostra

~s informações foram obtidas entrevistando os titulares dos car-

gos de marketing/vendas/comercial

gerência ou diretoria.
das empresas, em nível de

~ população da qual foi extraída a amostra

"~s observações colhidas numa amostra são tanto mais informativas
sobre a população quanto mais conhecermos essa mesma popula-
ção"(1).

~ população deste trabalho é o Cadastro (listagem de empresas) do

Grupo Catho. Esta Listagem foi desenvoLvida internamente na

empresa, contando com 27.336 firmas em todo o Brasil e 186.215

nomes de executivos que atuam nessas firmas. Desta forma, é um

cadastro diferenciado porque é possíveL obter o nome do executivo
que se pretende atingir na empresa.

(1) BUSS~B, Wilson O. e HORETTIN, Pedro ~. Estatística Básica.

~tual Editora Ltda., 1981.
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o cldlstro oferece vários tipos de segmentaçlo: pode ser segmen-
tido por regilo geográfica, nacionalidade da empresa (pafl de

origem) , tamanho da empresa (por número de funcionários) e ramo

de atividade em Que atua.

Este estudo pretendeu atingir, geograficamente, apenas a Grande

São PauLo. Desta forma, trabaLhei com o Cadastro Catho no Que

tange o seu segmento Grande São PauLo, do CEP 01000 ao 09999,

abrangendo

Parnaíba,

a cidade de São PauLo e os municípios de Santana do

8arueri, Osasco, Cotia, Taboão da Serra, Embu,

ltapecerica da Serra, Embu-Guaçu, Diadema, São Bernardo do Campo,

S110 Caetano do SuL, Santo ~ndré, Mauá, Ribeirão Pires, Rio Grande

da Serra, Ferraz de VasconceLos, Poá, ltaquaquecetuba, ~rujá,

GuaruLhos, Mairiporã, Caieiras e Cajamar.

Na Grande São PauLo o cadastro conta com 11.165 empresas, ou

seja, 41~ do totaL de empresas cadastradas. ~nexo encontram-se

quadros que oferecem um maior detaLhamento da segmentação e dos

totais do cadastro. O quadro (1) refere-se ao totaL de executivos

por região geográfica e por área de atuação na empresa. o quadro

(2) nos dá o total de empresas por região geográfica e segmen-

tadas por número de funcionários. O quadro (3) fornece os totais

de empresas por região geográfica e por ramo de atividade. o

Quadro (3) apresenta estatísticas anteriores aos Quadros (1) e

(2 i . t por esta razão que os números não são exatamente os

mesmos.

Do totaL de 10.980 empresas (estatística mais recente para os

ramos de atividade), 7.004 estão no ramo industriaL, 3.226 no de

serviços e 750 no ramo comerciaL.
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-----------------------------------------------------------------
TOTRL DE EMPRESRS

RRHO DE RTIVIDRDE ----------------------------------
RBSOLUTO

-----------------------------------------------------------------
- industrial

- serviços

- comércio

7.004

3.226

750

63,8

29,4

6,8

-----------------------------------------------------------------
TOTRL 10.980 100,0

-----------------------------------------------------------------

Para efeito desta pesquisa, a popuLação da quaL será extralda a

amostra compreende 1.423 empresas. Estas empresas são do ramo

industrial, com mais de 300 funcionários. São indústrias que ven-

dem para outras empresas

ramos de atividade:

"business-to-business" nos seguintes

RCU - Rçúcar e ÁLcool (usina/destiLaria)

RGR - Rgricultura, Pecuária e SiLvicuLtura

RLH - Prods. RLimentares Diversos

RPC - Rutopeças e carrocerias
RPP - RpareLhos e Instrumentos profissionais e de precisão

RRT - Rrtefatos Têxteis e Tecidos

RUT - Veículos automotores

RVV - Rviões e outros veículos

BEB - Bebidas e refrigerantes em geral

BOR - Borrachas e artefatos sintéticos

CRF - Café

CRL - Calçados
CER - Cer5mica e artefatos de gesso e amianto
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CGL - CongLomerldos
CIM - Cimento e clL

CON - Construtorls/construçlo em geral

COU - Couros e peles

CTT - Correios e telecomunicações

DIV - Produtos diversos
DOM - Eletrodomésticos, art. dom. e matl. de com. em geral

F~R - Produtos farmacêuticos medicinais

FER - material ferroviário

FRI - Carnes frigorif ./frigoríficos

FUM - Fumo e prods. de fumo

G~5 - Gás de petróleo

GRF - Gráficas e editoras
INS - Máquinas, equipamentos e instrumentos para escritórios

L~T - Laticínios e derivados

M~D - Madeiras e compensados

M~Q - Máquinas e motores

MEL - Material elétrico

MET - Metalurgia em geraL

MIN - Mineração metáLicos

MNF - Metalurgia não-ferrosos

MNM - Mineração dos não-metáLicos

MOI - Moinhos (aLimentos)

MOV - Móveis e artefatos de decoração

N~V - Construção navaL

OLV - óleos vegetais
ONM - Outros prods. de minerais não-metálicos

P~P - Papel e papelão
PER - Prods. de perfumaria, toucador, higiene dom.

PES - Pescados (pesca indl.)

PET - Petróleo (exploração e industrialização)
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PLR - Pl6sticos e derivados
aUI - aurmicl e petroqurmica
510 - Siderurgia

TEX - Fiaçlo e tecelagem

TR~ - Tratores, máqs. de terrapl.

VES - ~rtigos de vestuário

VID - ~rtefatos de vidro e cristal

Por que trabalhar com o Cadastro Catho?

O cadastro C~tho ê o universo do qual foi extrafda a amostra. ~

validade desta pesquisa e os resultados obtidos serão referentes

a este universo. Desta forma, a pesquisa não será,

necessariamente, representativa do universo brasileiro e nem

mesmo da Grande São Paulo, pois eu não estou utilizando, na minha

população, todas as empresas na Grande S~o Paulo, mas s6 aquelas

contidas no Cadastro Catho.

Utilizar este cadastro como universo tem para mim muita

importância, pois é com esta relação de clientes que trabalho na

Lettershop. S~o as empresas contidas neste cadastro que recebem a

propaganda por Mala Direta e que eventualmente compram esses

serviços.

damental

Por esta razão 05 resultados da pesquisa são de fun-

importância para a continuidade da minha atividade

profissional na Lettershop.



256

Em seguida, passo a relacionar itens que devem caracterizar uma

populaçUo para que ela seja considerlda adequada ~ extraçUo de

amostras (2).
a. ~ matriz da população deve cobrir adequadamente a população

que será pesquisada e estar apropriadamente relacionada às

finalidades em vista.

b. ~ matriz deve ser completa. Se a matriz não incluir todas as

unidades da população Que deveriam ser incluídas, as unidades

faltantes não terão a oportunidade de ser selecionadas e a

amostra poderá ser viesada. Mas é extremamente difícil avaliar

quão completa é uma matriz.

c. Não pode haver duplicidade de nomes.

d. Exatidão - refere-se às unidades inexistentes por causa do di-

namismo das populações. É quase impossível manter controLe ab-

soLuto da exatidão de uma popuLação.

e. Conveniência - refere-se à faciLidade de acesso à Lista e sua

adequação às finaLidades da amostragem.

Nenhuma matriz tem possibiLidade de satisfazer a todos esses re-

quisitos exigentes, mas servem basicamente para que possamos

avaLiar a qualidade da matriz que utilizaremos.

~nalisando o Cadastro Catho sob 05 pontos descritos acima,

que:
1. Para estudar as empresas que compõem este cadastro, eLe é ade-

vemos

quado e compLeto e cobre as finalidades da pesquisa. É comple-

.to porque estarei trabalhando com todas as empresas pertencen-

tes ao Cadastro Catho.

(2) CHI5N~LL, Peter. Pesguisa Mercadológica. 1a. edição. Edição

Saraiva, 1980.
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2. Quanto' exatidlo • duplicidade de nomes, é praticamente im-
poss(vel apresentar 100\ de garantia. O cadastro é extremamen-

te din8mico, sendo atualizado diariamente. Uma equipe de 12

pessoas está diariamente inserindo novos nomes e extraindo

aqueles que não s~o mais válidos. No entanto, é possível ter

uma garantia de 97\.

5ELEÇ~O D~ ~M05TR~

Tipos de amostragem possíveis: (3)

~mostra ~leat6ria: Toda unidade amostral em uma populaç~o finita

tem iguaL chance ou probabilidade de ser selecionada na amostra.

t o único método completamente objetivo de amostrar popuLações e

os resultados são estatisticamente mais sólidos.

1. ~mostra aleatória simples: t efetuada pelo método da loteria,

no qual as unidades amostrais são sorteadas por fichas ou pelo

uso de tabelas aleatórias. ~ finalidade é evitar o viés subje-

tivo que surge da escolha pessoaL de unidades amostrais.

2. ~mostragem sistemática ou quase aleatória: Não dá igual pro-

babiLidade de seleção a todas as possíveis amostras que

poderiam ser extraídas da população. Envolve o cálculo do in-

tervalo amostral dividindo-se o total da população peLo totaL

da amostra N/n. O ponto ou unidade inicial é escolhido aleato-

riamente e os seguintes são obtidos somando-se o intervalo

amostral ao anterior.

{3} [HI5N~LL, Peter. Pesguisa Mercadol6gica.
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3. Rmostrlgem aleatória estratificada: a populaçlo a ser examina-

da esté dividida em grupos com atributos semelhantes. Em cada

grupo ou estrato a populaçlo é mais homogênea do Que na popu-

llç~o total e isto torna o processo de amostragem mais exato.

O processo de seleção aleatória ocorre apÓs a estratificação.

4. Rmostragem por congLomerados (cluster): R popuLação é consti-

tuída por grupos ou conglomerados e aí sorteiam-se aLguns gru-

pos. Dentro desses grupos, são entrevistados/pesQuisados todos

os componentes.

5. Rmostragem por estágios múltipLos: Para casos de dispersão da

população. O processo de seleção da amostra é feito em dois ou

mais estágios sucessivos. De cada estágio é selecionada uma

amostra até atingir a seleção da amostra de unidades finais.

6. Rmostragem replicada: R amostra é dividida em subamostras.

Trabalha-se com cada subamostra separadamente e em seguida po-

de-se comparar os resultados obtidos em cada uma. Os viéses

são facilmente detectados, principalmente dos entrevistadores.

7. Rmostras-mestras: Quando a população não é dinâmica e se man-

tém igual por muito tempo, pode-se selecionar amostras-mestras

a serem utilizadas em todas as pesquisas.

8. Rmostragem de múLtiplas fases: R todos os componentes da amos-

tra são feitas aLgumas perguntas e uma subamostra adicional da

amostra-mestra é sujeita a perguntas mais minuciosas.
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Rmostr,gem NJo Probabil(sticl: Rs unidades individuais na
populaçlo nUo têm igual chance de aparecer na amostra.

1. Rmostragem por quota: Não probabil(stica, é utilizada para

controlar viéses surgidos da amostragem probabilística através

da estratificaç~o e do estabelecimento de quotas para cada es-

trato. Os pesquisadores e entrevistadores são instruídos sobre

os tipos específicos de informantes que devem procurar.

T~M~NHO D~ ~M05TR~

"Para se determinar o tamanho ~ da amostra sem ter conhecimento

da média ou desvio-padrão da amostra, é preciso, primeiramente,

definir o grau de exatidão que desejamos para conhecer a porcen-

tagem de casos com a característica do levantamento que estamos

fazendo" (4) , ou seja, acreditamos que no nosso levantamento

iremos constatar que p \ dos casos ter~o a característica que es-

tames testando. Para determinar o tamanho da amostra, precisamos

definir e quanto estamos dispostos a errar nessa porcentagem p.

Precisamos determinar quais os Limites que essa porcentagem pode

variar (erro-padr~o ou desvio-padrão) e, ainda, em que grau

acreditamos que este erro-padrão exceda os Limites que

(intervaLo de confiança).

impusemos

(4) COCHR~N, William G. Técnicas de ~mostragem. Editora Fundo de

CuLtura, 1963.
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R fOrmull para se d.terminar ~:
o ••

n

e = 2 pg

n

n = 4 pg

e

Quando a popuLação é finita e pequena (quando nlN não for

desprezíveL), então utilizamos uma fórmula de correção do tamanho

da amostra

n = no

1 + (no - 1)

N

Para determinar o tamanho da amostra devemos considerar as

seguintes etapas (5):

1. Definição do Que se espera da amostra, seja em função dos li-

mites de erro desejados ou das ações que serão tomadas quando

os resuLtados da amostra forem conhecidos.

2. Deve-se estabeLecer uma equação que relacione ~ (o tamanho da

amostra) com o grau desejado de precisão da amostra.

3. Esta equação conterá parãmetros da população que deverão ser

estimados, pois são desconhecidos.

4. Quando há subdivisões, calcula-se um ~ para cada subdivisão e

no fim somam-se os n.

(5) COCHRRN, WilLiam G. Técnicas de Rmostragem.
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5. Quando se mede mais de uma especificaçlo, obtém-se valores de

n conflitantes. Deve-se encontrar um processo para conciliar

esses valores.
6. O valor de n tem que ser julgado para saber se é compatível

com os recursos disponíveis para a seleção da amostra: custo,

mão-de-obra, trabalho, tempo e materiais necessários.

7. ~ precisão da amostra está na definição de quanto estamos dis-

postos a tolerar de erro nas estimativas amostrais.

do limite do erro é arbitrária.

j:l escolha

Determinação do tamanho da amostra para a pesquisa: j:l pesquisa

será limitada ~s empresas industriais nas operações de venda com

outras empresas e que possuem mais de 300 funcionários.

sendo, a população compreende 1.532 empresas do cadastro Catho na

Grande São PauLo nos ramos de atividade já descritos

anteriormente.

É preciso estimar um p, que acredito irei obter com a pesquisa

(resultado do estudo). É preciso estimar vários ps para as

diferentes variáveis que pretendo provar. Neste caso, estou es-

timando ~ para as empresas que utilizam Mala Direta, entre as

quais irei pesquisar. Mas também estimo ~ para a porcentagem de

empresas que utiLizam as técnicas de Mala Direta,

fator importante na pesquisa.

pois este é um

Estimativa do ~ para os usuários de Mala Direta das indústrias do

cadastro Catho
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p ~ 60\
estimativa do erro:

n = 4pq

e

q • 40\
e c 10\

= 4 x 0,6 x 0,40

(0,10)

n = 96
com correç~o para população finita

n = no = 96 = 90,39 = 90

1 +Ln o - 1)

N

1 + (96 - 1)

1532

estimativa de ~ para

técnica de "fulfillment"

as empresas que efetuam pelo menos uma

p = 50\

n = 100

e = 10\ q = 50"

corrigido para população finita

n = 94

Desta forma, o tamanho da amostra é 94. Serão efetuadas 94

entrevistas para que tenhamos dados suficientes para efetuar

cruzamentos e obter respostas válidas.

Como a amostra da pesquisa será selecionada: O tamanho da amostra

é 94. o tipo de amostragem a ser aplicado neste caso é a

amostragem sistemática ou quase aleatória. CaLcula-se o intervalo

amostral dividindo-se o total da popuLação pelo total da amostra

N/n. o ponto ou unidade inicial é escoLhido aleatoriamente e os

seguintes

anterior.

são obtidos somando-se o intervaLo amostraL ao número
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Pari flns destl pesquisa, temos:
n = 94
N = 1532

N/n = 16

~ cada 16 empresas,

nomes da amostra.

uma será escolhida obtendo-se assim os 94

COLET~ D~ INFORM~Ç~O EM C~MPO

Conforme descrito anteriormente, o questionário será aplicado por

telefone. Eu mesma farei a apLicação deste questionário.

Ser~o 94 questionários para 94 empresas - tamanho da amostra.

Esta amostra, colhida no cadastro Catho, tem o nome da empresa, o

telefone e o nome e cargo da pessoa que deverá ser entrevistada.

Cada entrevista durará em média 10 minutos, possibilitando uma

média de 30 telefonemas diários, 50~ destes deverão resultar em

questionários respondidos. Os outros 50~ resultarão em não ser

possível encontrar a pessoa, não estar disponível, ter que falar

com outro encarregado, etc. t preciso voltar a estes até con-

seguir 05 questionários respondidos.

tomará 6 dias.

No total, a coleta de dados

~NÁLISE DOS D~DOS

Primeiramente será feita uma breve revisão dos questionários para

verificar se estão todos respondidos, completos e coerentes. Em

outras palavras, eliminar os erros nos dados obtidos.
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Em seguida, passarei ~ codificlçlo que consiste na classificlçlo

dos dados de acordo com as categorias. Rs categorias 510 es-

tabeLecidas de acordo com 05 objetivos da pesquisa. 510 as

seguintes as categorias nas quais os dados serIa classificados:

1. usuário de Mala Direta

2. não-usuário de Mala Direta

3. usuários que aplicam uma das técnicas do "fulfillment"

4. usuários que não apLicam nenhuma das técnicas de "fuLfillment"

5. usuários que se utiLizam da mensuração em m.d.

6. usuários que não utilizam medir nenhum aspecto em m.d.

7. utiLizadores de peLo menos uma das técnicas para obter maior

retorno da m.d.

8. não-usuários de nenhuma das técnicas para obter maior retorno

da m.d.

CLassificar os dados obtidos nestas categorias nos permitirá ter

uma visão geraL da utiLização da MaLa Direta pelas indústrias do

cadastro Catho.

T~8UL~Ç~O

TabuLação dos dados será feita de maneira mais gLobaL,

contando-se o número de empresas

estabeLecidas.

que entram nas categorias

Desta forma, das empresas interessadas desejo saber:

- a porcentagem de usuários de m.d.

- a porcentagem de nlo-usuários de m.d.
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a porcentlgem dos que flzem ~fulfillment'

a porcentagem dos que efetulm célculos de Mall Direta

a porcentagem dos que efetuam outras técnicas de Mala Direta

Será também efetuada a tabulaçlo em maiores detalhes (dos itens

de cada pergunta do questionário). ~lguns itens podem apresentar

diferenças muito significativas, o que valerá a pena verificar.

Em termos de tabuLações cruzadas, será interessante pesquisar:

_ usuário de Mala Direta x setor industrial em que a empresa atua

- usuário de Mala Direta x tamanho da empresa (no. de funcioná-

rios)
_ os que aplicam as técnicas de Mala Direta x tamanho da empresa

- os que aplicam as técnicas de Mala Direta x ramo industrial

(produto que vende)
_ nlo-usuário de Mala Direta x ramo industrial (produto que ven-

de)
_ as diversas utilizações da Mala Direta x ramo industrial

~NÁLISE E RECOMEND~ÇõE5

~ ~nálise comrpeenderá

fatores (se houver).

a explicação de casualidade entre os

Conforme os resultados das tabulações, é

provável que novas tabulações cruzadas se façam necessárias. Para

efeito de análise, será também verificado se as diferenças entre

as variáveis são significativas.

~s recomendações serão baseadas nos resultados da pesquisa e

serão válidas, como já foi dito anteriormente, apenas para as
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empresas componentes do cadastro C.tho. Rs recomend.~õ.s e

conclusões poderio ser de grande validade para a Lettershop.

HIPóTESES E PRESSUPOST05

seguir, os pressupostos Que pretendo ou não confirmar com a

pesquisa. ~ experiência, juntamente com o bom senso, levam-me a

supor Que determinados fatos ocorrem. São esses fatos Que irei

verificar se são falsos ou verdadeiros.

Como a pesquisa irá se limitar às transações de venda entre

empresas, ou melhor, indústrias vendendo para outras empresas, os

pressupostos aqui definidos irão se caracterizar pelo uso da MaLa

Direta com estes fins.

1. Dentre os usuários de MaLa Direta, a grande parte a utiliza

para dar suporte à força de vendas.
2. 60\ das empresas pesQuisadas utilizam Mala Direta, de uma ma-

neira ou de outra, para vender e promover seus produtos.

3. 50\ das empresas pesquisadas usuárias de Mala Direta aplicam

pelo menos uma das técnicas de Mala Direta, seja

"fuLfillment", mensuração ou "foLlow-ups".

4. Empresas acima de 500 funcionários empregam com freQuência

mais técnicas de otimização dos resuLtados da Mala Direta do

Que as empresas menores.
5. Mesmo assim, a prática da Mala Direta, como ela é efetuada

atualmente, subotimiza seus resultados. Isto porque as empre-

sas não empregam as técnicas de otimização de retornos.
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QUESTIONARIO

1. V. ou sua empresa utilizam Mala Direta

Sim ou N~o
a) para vender os produtos (enviar correspondência oferecen-

do o produto)

Sim ou Não

b) como suporte à força de vendas

Sim ou Nilo

c) para se comunicar com seus distribuidores

Sim ou Não

2. Se V. ou sua empresa não utilizam Mala Direta é porque

a) o seu produto não é adequado à Mala Direta

Sim ou Não
b) Vs. nunca pensaram nisso e não têm muito conhecimento de

como funciona a Mala Direta e as vantagens que ela pro-

porciona.

Sim ou Não
c) o Correio no Brasil nlIo funciona direto

Sim ou Não
d) no Brasil ninguém lê e a Mala Direta é jogada no lixo sem

ser aberta

Sim ou Não
e) a sua emrpesa utiliza outros ve{culos de promoção e pro-

paganda

Sim ou Não

3. Uma série de procedimentos devem ser obedecidos quando se

pretende ter sucesso com a Mala Direta. ~lém de um bom ca-
dastro e um bom impresso, existem as consequências do envio.
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Rellciono-Is Ibaixo. V. simplesmente dirá ~ ou ~ de
Icordo com os cuidados tomldol por SUl empresa.

I) atendimento: Vs. preparam a sua estrutura interna para

atender a todos os pedidos gerados pela Mala Direta

Sim ou Não

b) entrega: o produto, Quando enviado pelo correio (se não

há nenhum contato pessoal na venda), é entregue em per-

feitas condições e dentro do prazo

Sim ou Não

c) cobrança: sua empresa verifica se o cliente recebeu o

produto (quando enviado pelo correio) para em seguida

acionar a cobrança

Sim ou N~o

d) V. calcula o quanto V. Quer de retorno da sua mala

(break-even point) para cobrir custos

Sim ou Não
e) V. calcula o quanto V. obteve de retorno apÓs cada mala

Sim ou Não
f) V. faz testes antes de enviar toda a sua mala, como tes-

tes do cadastro, do texto impresso, da oferta ou outros

Sim ou Não
g) V. faz um follow-up com seu cliente (aquele que foi atin-

gido pela Mala Direta), para verificar se ele foi atendi-

do satisfatoriamente

Sim ou Não
h) V. envia reforços (vários mailings) para os não respon-

dentes dos mailings anteriores

Sim ou Não
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i) V. cria um cadastro interno com os nomes dos respondentes
da Mala Direta (aqueles que efetivamente leram o seu im-
presso e de alguma forma fizeram contato com a sua empre-

sa

Sim ou N~o
j) V. envia pelo correio maiores informações sobre seu pro-

duto e empresa para todos que requisitarem

Sim ou Não

4. Que tipo de listagem a sua empresa utiliza para enviar suas

malas diretas

a) cadastro dos seus clientes

Sim ou Não
b) cadastro desenvolvido internamente (Listagem própria da

empresa)

Sim ou Não

c) compra/aLugueL de terceiros

Sim ou Não

5. QuaLCis) o(s) produto(s) que a sua empresa vende

------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------

6. QuaL o ramo de atividade de sua empresa

------------------------------------------------------------
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** RAIIOS DE A.TlVIOAOE
,,'" '''''1;)' !~I\ I NUl'ltICO DI: eMPReSAS PCR, RAMO OE ATIVIOADE / REGIAO

*•

•

* ACUCAR E ALCOOL (USINA/DESTILARIA)
* AD"INISTRACAO E PARTICIPACAO
* TRANSPORTES AEREOS
* AGRICULTURA, PECUARIA E SILVICULTURA
* PROOS. ALIMENTARES DIVERSOS
* AUTOPECAS E CARROCERIAS
* APARELHOS E INSTRUMENTOS PROFISSIONAIS E DE PRECISA0
* ARMAZENAGEM (SILOS, ARMAZENS INoIS.)
• ARRENDAMENTO I'IERCANTIL (LEASING)
• ARTEFATOS TEXTEIS E TECIDOS
• CO". ATACADISTA DE GEN. ALIMENT., TECIDOS E OUTROS
* VEICULOS AUTOMOTORES
• AVIOES E OUTROS VEICULOS _,./'
* BANCOS COMERCIAIS OFICIAIS
* BANCOS COMERCIAIS PARTICULARES
* BANCOS DE DESENVOLVIMENTO
* aE8IOAS E REFRIGERANTES EM GERAL
* BANCOS DE INVESTIMENTO
* BORRACHAS E ARTEFATOS SINTETICOS
• CAH
* CALCADOS
* TRANSPORTES ROOOVIARIOS DE CARGA
• COMPANHIAS CORRETORAS DE SEGUROS
* CERAMICA E ARTEFATOS DE GESSO E AMIANTO
* INSTITUI COES DE CRED., FINANC. E INVESTII'IENTO
* CONGLOMERADOS
* CAL E CIMENTO
* CONSTRUCAO EM GERAL (CONSTRUTORAS)
* COUROS E PELES (CURTIMENTO E TRATAMENTO)
* INSTITUI COES DE CRED. 11'108. (CAD.DE POUPAN~A)
: ~~~::~O~C~N~~~~;~MlJNICACOES ,/
* PRODUTOS DIVERSOS /
* ELETRODO"ESTICOS, ART. DOM. E MATL. ~ COM.EM GERAL
* DISTRIBUIDORAS DE TITULOS E VALORE~
* DIVERSOES (CINEMA, PARQUES) /
* ENGENHARIA CONSULTIVA '
* SERVICOS DE ELETRICIDADE
* CO"ERCIO EXTERIOR (IMPORT. E EXPORT. - TRADING elES.)
* PRODUTOS FAR"ACEUTICOS, "EDICINAIS E VETERINAAIOS
* MATERIAL FERROVIARIO
* CARNES FRIGORIF. E INDUSTR. (FRIGORIFICOS)
• FUMO E PRODUTOS DE FUMO
* GAS DE PETROLEO
* GRAFICAS E EDITORAS
* SERVIces DE HOTELARIA

•

-
• *

C 00 IGO

ACU
ADM
AER
AGR
ALM
APC
APP
ARM
ARR
ART
ATe
AUT
AVV
eco
8CP
BDV .
8E8
81V
80R
CAF
CAL
CAR
CCS
CER
CFI
CGL
C 11'1
CON
COU
CRI
CTT
CXE
DIV
DOM
DTV
ovs
ECO
ELT
EXP
FAR
FER
FRI
FUM
GAS
GRF
HOT

GRANDE INTER. R. DE REG.
s.P. DE S.P. JANEIRO SUL

0017
0179
0020
0101
0133
0206
0214
0024
0023
0103
0095
0011
0005
0024
0089
0001
0011
OOZO
0090
0020
0034
0332
0112
0052
0049
0009
0031
0387
0019
0011
0024
0002
0444
0111
0044
0014
0135
0032
0170
0131
0008
0038
0005
0004
0192
0078

0112
0017
0005
0178
0155
0091
0049
0015

0039
0050
0004
0007
0001
0004

0093

0042
0043
0303
0130
0002
0130
0004

0060
0202
0066

0009

0255
0027

0005
0057
0016
0028
0033
0001
0038
0004
0002
0078
0029

0020
0102
0007
0031
0035
0019
0026
0008
0005
0014
0037
0002
0002
0010
0037
0002
0027
0014

,0008
0011
0004
0063
0044
0023
0021

0010
0113
0003
0012
0008
0001
0069
0016
00S1
0014
0064
0012
0045
0088
0005
0016
0003
0002
0047
0028

0015
OOlO
0001
0090
0105
0043
0033
0018
0004
0027
0086
0002
0005
0004
0005
0~400.38
0003
0015
0011
0085
0091
0016
0054
0012

0019
0191
0047
0005
0010
0002
0064
0019
0005
0001
0024
0011
0030
0044
0001
0052
0007
0001
0049
0026

••
*REG. REG. TOTAIS *

CENTRO N/NOTE P/ATIV. •

0018
0013
0003
0076
0035
0014
0005
0012
0001
0009
0049
0002
0001
0007
0017
0001
0018
0002
0009
0009
0009
0074
0003
0018
0012

0013
0111
0007
0003
0011
0002
0019
0007
0006
0002
0034
0010
0006
0018
0001
0025

0004
OOlS
0008

0085
0014
0003
0082
0068
0012
00J8
0009

0025
00 ••6
0001
0002
0013
0016
0005
0018
0003
0013
0001
0007
0029
0004
0039
0011

0024
0115
0017
C007
0015
00••2
OOZO

0009
0026
0019
0040

0020
0008
0002
0026
0021

•
00267 *
00355 *
00039 *
00558 *
00531 *
00 ••45 •
00335 ••
00086 *
00033 •
00217 *
00163 *
00022 ••
00022 •
00059 •
00168 *
00013 •
00245 •
00042 *
00177 *
00095 *
00442 *
00719 •
00181 •
00316 *
00109 *
00009 •
00157 *
01179 •
00159 *
00038 *
OOQ17 •
00007 •
00893 *
00200 *
00106 *
00036 *
00323 *
00107 *
00298 *
00374 *
00016 *
00189 *
00027 *
00015 •
00427 •
00190 *

-
-

•

- .i

~-,
-
-

~
I

-*•••• ***.*****.*.***.* ••*•••**••***** ••*** •••******** ••* •• *.***.~*.*****.**** ••* ••• *.*** ••**••• *.** CATHO *******.**** ••• *.***.**

<INDICE II.I>
•

•
•

-
-

~.~--~--------~---~---------------------~.------------------------------~---- •..•..•..•.- ...- .""...•.....•.



*
*
* RA~OS Df ATIVIDADE CODIGO

fSTATIST1CAI NUMERO DE éMPRESAS POR RAMO DE ATIVIDADE I REGIAO

*
** IMOBIlIARIAS E AD~lNISTRAOORAS DE IMOVEIS
* MAQS., EQUIPS. E INSTRS. P/ESCRIT. (INCl.CO~PUTADORES)
* JORN4IS
* LATICINIOS E DERIVADOS
* MADEIRAS - COMPENSADOS, LAMINADOS E ARTEFATOS
* MAQS., MOTORES (INCL.ELETRICOS) E EQUIPS. INDUSTRIAIS
* TRANSPORTES MARITIMOS, FLUVIAIS E LACUSTRES
* MATERIAL ELETRICO
* METALURGIÁ EM üERAL (LAMINACAO, FORJARIA E FUNOICAO)
* MINERAIS METAllCOS
* METALURGIA DOS NAO-FERROSOS
* MINERACAO DOS NAO-METAlICOS
* MOINHOS
* MOYEIS E ARTEFATOS DE DECORACAO
* COr.. DE MATS. DE CONSTR., FERRAGENS E EQUIPS. AGRICOLAS* CONSTRUCAO NAVAL
* OUTROS RAMOS 00 COMERCIO YAREJISTA
* OLEOS VEGETAIS (INOUSTRIALIZACAO)
* OUTROS PRODUTOS DE MINERAIS NAO-METALICOS
* PAPEL E PAPELAO
* PRODUTOS DE PERFU~ARIA, TOUCADOR E HIGIENE DOMESTICA
* PESCADOS (PESCA E INDUSTRIALIZACAO)
* PETROlEO (EXPLORACAO E INDUSTRIALIZACAO>
* PlASTICOS E DERIVADOS
* SERVICOS PORTUARIOS E AEROPORTUARIOS
* A'GENCI AS DE PROPAGANDA
* wUI~ICA E PETROQUIMICA
* REVENDEDORES DE VEIC~LOS, PECAS E SIMILARES
* TRANSPORTES ROOOVIARIOS DE PASSAGEIROS
* EMISSORAS DE RADIO E TELEVISAO
* SERVICOS DE AGUA, ESGOTOS E GAS
* SERVICOS DIVERSOS
* SINDICATOS E ASSOCIACOES
* SIDERURGIA
* SOCIEDADES CORRETORAS DE TITULOS E VALORES
* SERVICOS DE PLANEJAMENTO E OESENYOLVIMENTO
* SERVICOS TECNICOS E AD~INISTRAT1VOS
* FIACAO E TECELAGE~
* TRANSPORTES FERROVIARIOS DE CARGA E PASSAGEIROS
* TRATORES, MAQS. DE TERRAPL. E IMPL. (INOUSTRIAS)
* CO~. VAREJISTA - LOJAS DE DEPTO. E UTIL. DOMESTICAS
* COMERCIO VAREJISTA DE PRODUTOS ALIMENTARES
* ARTIGOS DE VESTUARIO
* ARTEFATOS DE Y10RO E CRISTAL

1MB
INS
J OR
LAT
"'AO
MAQ
"'AR
MEL
MET
MIN
I"NF
MNM
MOI
"10V

-"'Te .
NAV
OCV
OlV
O"'M
PAP
PE.J!..--.
PÉS
PEr
PLA
POR J
PRO/
C:Ul
REV
ROO
RTV
SAE
SOV
SI"
SIO
SOC
SPO
STA
TEX
TFR
TRA
VAO
VAL
VES
VID* TOTAIS POR REGIAO ••••••••••••••••••••••••••••••••• ~ ••••••

*
*

GRANDE
S.P.

0293
0237
0009
0021
0065
0886
0013
0459
08&9
0026
0087
0049
0015
0156
0150
0001
0251
0031
0017
0159
0042
0008
0020
0310
0005
0238
0510
0148
0062
0014
0009
0457
0138
0034
0044
0185
OHS
0221
0001
0020
0060
0046
0232
0053
10980

INTER. R. DE REG.
DE S:P. JANEIRO SUL

0037
0063
0002
0027
0076
0330
0008
0102
0353
0014
0015
0030
0004
0207
0206
0005
0213
0022
0004
0089
0012
0003
0004
0085
0002
0033
0189
OBO
0037
0015
0007
0214
0035
0012
0001
0022
0078
0194
0001
0048
0094
0080
0131
0020

5738

00 B1
0058
0006
0015
0018
0086
0030
0037
0107
0016
0009
0039
0007
0020
0032
0016
0097
0003
0002
0026
0025
0010
0012
0033
0004
0075
0119
0078
0046
0012
0006
0136
0056
0010
0035
0026
0127
0041
0002
0002
0037
0050
0061
0010

2957

0017
0045
0004
0016
0158
0167
0002
0028
01S2
0012
0010
0019
0018
0094
0059
0~2
0\47
0026
0004
0046
0005
0010
0002
0057
0001
0072
0093
OH!!
0032
0037
0002
0081
0024
0010
0012
0017
0080
0055
0002
0026
0056
0071
0069
0012

3375

*
*
*REG. REG. TOTAIS *

CENTRO N/NDTE P/ATIV *
0014
0018
0003
0036
0013
0038
0001
0018
0072
0022
C008
0013
0007
0018
0023

0074
0002
0005
0016
0002
00J1
0002
0010

0039
0019
0087
0021
0051
0005
0037
0027
0033
0005
0033
0050
0042

0006
0022
0034
0019
0003

1708

0010
0015
0005
0012
0035
0019
0011
0021
0048
0016
0009
0019
0017
0015
0019
0004
0069
0022
0003
0022
0011
0021
0006
00Z8
0005
0060
00'Y1
0100
0026'
0046
0013
0045
0018
0013

0031
0040
0090

0003
0041
C043
0045
0005

21Z7

*00452 *
00436 *
00029 *
00127 •
00365 *
01536 *
00065 *
00eó5 *
01621 •
00106 *
00138 *
00169 *
00068 *
00510 *
00489 *
00028 *
00821 *
00106 *
00035 *
00358
00097 *
00053 *
00046 *
00523 *
00017 *
OC517 *
Of021 *
00791 *
00224 *
00175 *
00042 *
00970 *
00298 *
00112 *
00097 *
00314 *
00750 •
00043 *
00006 *
00105 *
00310 *
00324 *
00557 *
00103 *

26885 *
*
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Capítulo 9

M~nálise dos resultados da pesquisa"

1. Introdução

~ pesquisa Levou cinco dias para ser efetuada, por causa de

aLguns teLefonemas que ficaram pendentes para dias posteriores

devido a executivos em férias, em reuniões, etc. De uma maneira

geral, foi mais fáciL abordá-Los do que eu esperava e a maioria

foi extremamente gentil e disposta a prestar informações.

Muitos demonstraram grande interesse em colaborar e também

conhecer mais sobre mala direta (aqueLes que efetivamente re-

muito interessante e um grande aprendizado.

~ pesquisa foi

Revelou pontos
conhecem a sua falta de conhecimento da matéria).

importantes,

Lettershop,

não sÓ para continuação do meu trabalho junto à

mas alguns pontos que podem ser considerados regra

geral nas empresas brasileiras.

Das 94 empresas que foram contatadas para responderem ao

questionário, apenas em uma não foi possível porque a empresa

faLiu. No restante, 93 empresas responderam ao questionário,

tornando o índice de respostas bastante satisfatório.

~s 94 empresas selecionadas para a amostra foram retiradas do

cadastro Catho pelo método de amostragem probabi L ística

sistemática, no qual a primeira empresa foi escoLhida ao acaso e

as seguintes foram determinadas somando-se à primeira o intervaLo
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N/n, onde N é o tamanho da populaçlo e n o tamanho da amostra.

Neste caso N = 1532 e n = 94. O intervalo é portanto igual a 16.

Desta forma, houve uma total representatividade do cadastro nesta

amostra.

~ primeira conclus~o a que cheguei ainda no decorrer das

entrevistas está ligada à falta generalizada de conhecimento em

relaç!o à mala direta e marketing direto. Os executivos com os

quais falei vêem a mala direta como veículo promocional de bens

de consumo, provavelmente baseando-se na correspondência que

recebem em casa. Muito poucos acham a mala direta útiL para a

indústria. Foi preciso conversar muito com eles para descobrir

que eles utilizam maLa direta sem o saber. Por exempLo, foi

preciso perguntar como é feito o contato com representantes e

distribuidores para verificar que são enviadas listas de preços,

técnicas de venda, p ro mo ç õ e s , catáLogos, etc., peLo correio para

representantes

direta.

e distribuidores e que isso é considerado maLa

Muitos enviam convites para feiras e exposiçõ"es para seus

cLientes, sem a consciência de estar utiLizando o veículo mala

direta para promover sua empresa. Muitas técnicas são também

utiLizadas intuitivamente como, por exempLo, envio de informações

pelo correio, "foLlow-ups" com cLientes e outras. O executivo

não sabe que está praticando técnicas utiLizadas em maLa direta.

~ mala direta é utilizada por muitas empresas (43\), mas de forma

rudimentar, sem estar aproveitando todo o seu potencial por falta

de conhecimento.
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2. Procedimento de anélise

Os questionários foram submetidos ao programa 5T~TP~[, fornecido

pela Fundação Getúlio Vargas e disponivel para ser utilizado nos

microcomputadores. Este programa, desenvolvido nos Estados

Unidos,

pesquisa,

elabora funções estatisticas das quais, para esta

foram utiLizadas duas: distribuição de frequência e

tabulação cruzada.

Com estas anáLises foi possrveL obter os dados necessários para o

desenvoLvimento da análise. Em seguida, veremos a distribuição

de frequência de cada pergunta do questionário.

RESULT~DOS D~ PESQUIS~ - FEVEREIRO/87

DISTRIBUIÇÃO DE FREQU~N[I~

Você ou sua empresa utiLizam MD? Numero Percentual ~cumulado

-------------------------------
Sim

Não

40 43.0\ 43.0\

53 57.0\ 100.0\

Total 93 100.0\ 100.0\

Para vender os produtos ? Número Percentual ~cumulado

------------------------ ------ ---------- ---------
Sim 16 40.0\ 40.0\

Não 24 60.0\ 100.0\

- - - -- ------ ------

Total 40 100.01. 100.01.
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(omo suporte • força de vendas Nllmero Percentull Rcumulldo

------------------------------ ------ ---------- ---------
Sim 26 65.0\ 65.0\

N~o 14 35.0\ 100.0\

- - - - - ------

To t a L 40 100.0\ 100.0\

Para se comunicar com seus distrib. Número Percentual ~cumulado

---------- ----------------- ------ ---------- ---------
Sim 16 40.0\ 40.0\

Não 24 60.0\ 100.0\

------ ------

TotaL 40 100.0\ 100.0\

~tendimento Número Percentual ~cumulado

----------- ------ ---------- --------

Sim 36 90.0% 90.0\

Não 4 10.0\ 100.0%

------ ------

TotaL 40 100.0\ 100.0\

Entrega Número Percentual ~cumuLado

------- ------ - - - - - - - - - - ---------
Sim 17 42.5\ 42.5\

Não 23 57.5\ 100.0\

------ ------

TotaL 40 100.0\ 100.0\
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Cobrança Número Percentual Rcumulido

-------- ------ ---------- ---------

Sim 4 10.0\ 10.0\

N~o 36 90.0\ 100.0\
------ -------

Total 40 100.0\ 100.0\

Cálculo de Break-even point Número Percentual I=Icumulado

--------------------------- ------- ---------- ---------

Sim 10 25.0\ 25.5\

N!o 30 75.0\ 100.0\
------ ------

Total 40 100.0\ 100.0\

Cálculo de retorno após envio MO Número Percentual I=Icumulado

Sim

Não

11 27.5\ 27.5\
29 72.5\ 100.0\

Total 40 100.0\ 100.0\

Voc@ faz testes ... Numero Percentual I=Icumulado

------------------ ------ ---------- ---------
Sim 13 32.5\ 32.5\

N~o 27 67.5\ 100.0\
------- -------

Total 40 100.0\ 100.0\
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V. faz um follow-up c/seu cliente Número Percentual ~cumulado

Sim 30 75.0\ 75.0\

N! o 10 25.0\ 100.0\

TotaL 40 100.0\ 100.0\

V. envia reforços(vários mailings) Número Percentual ~cumulado

------------------------------------ ------ ---------- ---------
Sim 9 22.5\ 22.5\

Não 31 77.5\ 100.0\

Total 40 100.0\ 100.0\

V. crla um cadastro de respondentes Número PercentuaL ~cumuLado

------------------------------------ ------ ---------- ---------
Sim 14 35.0\ 35.0\

Não 26 65.0\ 100.0\

TotaL 40 100.0\ 100.0\

V. envia informações peLo correio Número Percentual ~cumulado

Sim

Não

24 60.0\ 60.0\

16 40.0\ 100.0\

Total 40 100.0\ 100.0\
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V.utiliza cadastro de seus clientes Número Percentual l=Icumulado

------------------------------------ ------ ---------- ---------

Sim 28 70.0\ 70.0\

N'ão 12 30.0\ 100.0\

- - - - - ------

Total 40 100.0\ 100.0\

V.utiliza cadastro desenv.na empresa Número Percentual ~cumulado

------------------------------------- ------ ---------- ---------
Sim 26 65.0\ 65.0\

Nã o 14 35.0\ 100.0\

Total 40 100.0\ 100.0\

Compra/l=lluguel de terceiros Número Percentual l=Icumulado

--------------------------- ------ ---------- ---------
Sim 7 17.5\ 17.5\

Não 33 82.5\ 100.0\

------ ------

TotaL 40 100.0\ 100.0\

Número funcionários de sua empresa Número Percentual ~cumuLado

------------------------------------- ------ ---------- ---------
300 - 400 26 28.0\ 28.0\

401 - 500 11 11.8\ 39.8\

501 - 1000 26 28.0$ 67.7\

l=Icima de 1000 30 32.3\ 100.0\

------ ------

Total 93 100.0\ 100.0\



280

R!=IMO DE !=ITIVID!=IDE Número Percentual !=Icumulado

----------------- ------ ---------- ---------
01 = !=ICU O 0.0\ 0.0\

08 = 1=1V V O 0.0\ 0.0\

40 = ONM O 0.0\ 0.0\

10 ::: BOR O 0.0\ 0.0\

17 = COU O 0.0\ 0.0\

18 = CTT O 0.0\ 0.0\

07 = I=IUT O 0.0\ 0.0\

11 = C 1=1F O 0.0\ 0.0\

34 = MNF O 0.0\ 0.0\

22 ::: FER O 0.0\ 0.0\

12 ::: C 1=1L O 0.0\ 0.0\

13 ::: CER O 0.0\ 0.0\

33 = MIN O 0.0\ 0.0\

44 = PET O 0.0\ 0.0\

24 = FUM O 0.0\ 0.0\

25 ::: GI=I5 O 0.0\ 0.0\

36 = MOI O 0.0\ 0.0\

43 = PES O 0.0% 0.0\

14 = CGL 1 1 .1% 1 .1%

38 ::: N~V 1 1 .1\ 2.2%

05 ::: I=IPP 1 1 .1\ 3.2\

23 ::: FRI 1 1 .1% 4.3\

28 ::: L~T 1 1 .1\ 5.4\

29 ::: M~D 1 1 .1\ 6.5%

39 ::: OLV 1 1 .1\ 7.5\

15 ::: CIM 1 1 .1\ 8.6\

42 ::: PER 1 1.1\ 9.7\

09 ::: BEB 1 1.1\ 10.8\
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45 ~ PU~ 2 2.2' 12.9\

27 :: INS 2 2.2\ 15.1\

35 :: MNM 2 2.2' 17.2'

19 :: DIV 2 2.2' 19.4\

21 :: F~R 2 2.2' 21.5'

41 :: P~P 2 2.2' 23.7'

47 :: SID 2 2.2' 25.8\

51 :: VID 2 2.2' 28.0\

37 :: MOV 2 2.2' 30.1\

26 :: GRF 2 2.2\ 32.3\

06 :: ~RT 3 3.2\ 35.5\

31 :: MEL 3 3.2\ 38.7\

50 :: VES 3 3.2\ 41.9\

02 :: ~GR 3 3.2\ 45.2'

49 :: TR~ 3 3.2' 48.4\

30 :: M~Q 5 5.4\ 53.8\

46 :: QUI 5 5.4\ 59.1\

48 :: TEX 5 5.4' 64.5'

20 :: DOM 5 5.4\ 69.9\

04 :: ~P[ 6 6.5\ 76.3\

32 :: MET 6 6.5\ 82.8\

03 :: ~LM 6 6.5\ 89.2\

16 :: [ON 10 10.8\ 100.0\

------ ------

93 100.0\ 100.0\

~nálise da Distribuição de Freguência
Das 93 firmas entrevistadas, 40 responderam que são usuárias de

mala direta, ou seja, 43'. Pudemos observar que menos da metade

das indústrias do cadastro Catho utiliza a mala direta como

veículo de comunicação de seus produtos e serviços.
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Deste total de 40 usuários, 40\ utilizam a mala direta para

vender produtos, 40\ para se comunicar com seus distribuidores e

65\ como suporte ~ força de vendas. ~ indústria ainda prefere o

contato pessoal na venda, pois a mala direta é utilizada, na

maior parte das vezes, para apoiar os vendedores. venda

diretamente pelo correio ainda enfrenta algumas barreiras.

~inda do total de 40 empresas, 90\ efetuam pelo menos uma técnica

de "fulfillment" (atendimento, entrega ou cobrança). Desses 90\

(36 empresas), 100\ se preocupam com o atendimento, ou seja,

atender a todos os clientes que se dirigem à empresa via mala

direta. Essas indústrias não demonstraram uma preocupação maior

com a entrega. ~penas 47,2\ checam se a mercadoria foi entregue

em perfeitas condições e no prazo estipulado para o cliente. 11\

verificam se a cobrança foi efetuada após o recebimento da

mercadoria pelo cliente. Esta porcentagem é baixa porque, em

geral, a cobrança é bancária e a entega do material é em mãos

(quando há matéria prima disponíveL para a entrega dentro do

prazo). Dentro do totaL de empresas usuárias (40), 90\ fazem

atendimento, 42\ entrega e 10\ cobrança (como pode ser verificado

nas tabelas).

Do to t a L das 40 empresas que utilizam mala direta, 25\ efetuam

cáLculo de break-even point,

vio e 32.5\ fazem testes

27,5\ caLculam o retorno após o en-

<também pode ser verificado nas

tabelas). ~penas 55\ praticam ao menos uma técnica de mensuração

de mala di.reta (break-even point,

50\ utiLizam o break-even point,

retorno ou testes), das quais

50\ calculam o retorno da mala

direta após cada envio e 59\ fazem testes, seja do cadastro, do

formato da maLa direta, do produto. 55\ é uma porcentagem muito
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baixa se considerarmos que a grande vantagem da mala direta sobre

outros veículos de propaganda é a possibilidade de mensuraç~o.

Quanto às técnicas para aumentar o retorno da mala direta, temos

os seguintes dados globais: do total das empresas entrevistadas

usuárias

clientes,

de maLa direta (40), 75\ fazem HfoLLow-up" com seus

aos não respondentes, 35\ criam22,5\ enviam reforços

um cadastro de respondentes de maLa direta e 60\ enviam

informaç~es peLo correio quando soLicitadas (dados das tabelas).

Podemos afirmar, entretanto, que 87,5\ das empresas usuárias de

maLa direta praticam ao menos uma das técnicas para obter maior

retorno da mala direta. Do total dessas empresas, 88,57\ fazem

um "foLlow-up" com o cliente para verificar se eLe foi bem aten-

dido e está satisfeito com a empresa. 25,7\ enviam reforços para

os clientes potenciais que não responderam a maLas diretas

anteriores. 54,3\ utilizam os respondentes da mala direta para

c r i a r um cadastro interno de respondentes de ~aLa direta, ou

seja, profissionais e empresas suscetíveis à mala d i r e t a : e

68,57\ enviam informaç~es peLo correio quando solicitadas peLos

"prospects".

Dos dados obtidos até agora, é possíveL reconhecer que as

porcentagens maiores, ou seja, as técnicas mais efetuadas peLa

empresa dependem da intervenção do cLiente. Desta forma, 100\ se

preocupam com atendimento porque têm a participação do cLiente ou

"prospectO diretamente. 88,57\ fazem foLLow-up com o cLiente

porque querem voLtar a vender seus produtos e 68,57\ enviam

maiores informações pelo correio porque há pedido do cliente ou

.prospect" para obter informaç~es sobre o produto ou serviço.
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Nas técnicls de mansurlçlo, nlo há participlçlo direta do

cliente. ~ necessidade de fazê-lo tem que partir da empresa e

por isso nlo slo feitas, por desconhecimento, da empresa, da

abrangência da mala direta e da falta de curiosidade em conhecer

mais. ~penas 54,3\ das empresas criam um cadastro de

respondentes de mala direta. Isso significa que a metade dos

usué'irios de mala direta desconhece a importância e a riqueza que

tem com esses nomes. Cadastros de respondentes são os mais

valorizados em maLa direta e isso pode ser feito sem um amplo

conhecimento das técnicas de formação de cadastros.

Quanto à utiLização de cadastros, 70\ utilizam o cadastro de seus

próprios clientes, 65\ utilizam aLgum tipo de cadastro desenvoL-

vida internamente e apenas 17,5\ utiLizam cadastros de terceiros

(aLuguel ou compra). Este dado é muito significativo, pois mostra

que as empresas não Querem utiLizar ou desconhecem a existência

de cadastros negociados no mercado que podem aumentar o número de

seus clientes. Enviam maLa direta para seus cLientes e para

interinamente (listas telefônicas,cadastros desenvolvidos

pé'iginas amareLas, anuário das indústrias, etc.).

Observando-se o restante das tabelas, podemos verificar a tabela

do total de empresas por faixa de número de funcionários, repre-

sentando 100\ das empresas da amostra, 93. O total das

empresas representadas em cada faixa de tamanho.

~ tabela seguinte à citada acima fornece o número e porcentagem

de empresas entrevistadas por ramo de atividade, ou seja, a re-

presentatividade de cada ramo na am~stra desta pesquisa.
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o seu produto nlo ~ adequado a MO N~mero Percentual Rcumulado

---------------------------------
Sim

Nilo

34 64.2\ 64.2\

19 35.8\ 100.0\

Total 53 100.0\ 100.0\

VS.nunca .. as vantagens proporcionadas Número Percentual ~cumulado

------------------------------------- ------ ---------- ---------
Sim 6 11 .3\ 11 .3\

Não 47 88.7\ 100.0\

Total 53 100.0\ 100.0\

o correio não funciona Número Percentual ~cumulado

---------------------- ------ ---------- ---------

Sim 9 17.0\ 17.0\

Não 44 83.0\ 100.0\

------ -------

Total 53 100.0\ 100.0\

No Brasil ninguém lê Mala Direta Numero Percentual ~cumuLado

-------------------------------- ------ ---------- ---------
Sim 5 9.4\ 9.4\

Não 48 90.6\ 100.0\

------ ------
Total 53 100.0\ 100.0\
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NQmero Percentull Rcumulado
-----------------------------------
Sim
Não

25 47.2\ 47.2\

28 52.8\ 100.0\

TotaL 53 100.0\ 100.0\

57\ das empresas entrevistadas (53 respostas) não são usuárias de

maLa direta.

pesquisadas.

Isto representa mais da metade das indústrias

Desse totaL, 64,2\ aLegaram que a maLa direta não é

utiLizada por eles porque o produto não é adequado a essa mídia.

Este dado veio comprovar, mais uma vez, a ignorância das

indústrias entrevistadas. Na maioria das vezes, essa resposta

foi infundada. o produto era adequado à mala direta, como por

exemplo, uma empresa que fabrica máquinas, aparelhos e materiais

para embalagem industriaL. É um produto ideal para ser vendido

por mala direta para atingir empresas específicas que tenham

interesse em adquirir tais máquinas.

~ malor parte das respostas dos não-usuários concentrou-se na não

adequação do produto ao veícuLo e na utiLização de outras mídias

de propaganda - 52,8\ (28 respostas afirmativas), Este dado

também é importante na medida em que demonstra que 52,8\ das

empresas entrevistadas acreditam que veícuLos de propaganda são

mutuamente excLusivos. Em outras paLavras, quando se utiLiza um

veícuLo de massa não se pode usar a maLa direta. Isto não é

verdade, pois as mídias são compLementares, incrementando o

esforço de marketing. 11,3\ (6 respostas afirmativas) disseram

que não utilizam a mala direta porque desconhecem o funcionamento

do veículo. Destes apenas uma disse que gostaria de conhecer

mais e até pediu para que eu o visitasse. 17\ (9) alegaram que o
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correio no Brasil nlo funciona e 9/4\ (5) disseram que no Brasil

ningu~m l@ mala direta e esta é jogada no lixo diretamente. Este

dado também é importante porque demonstra que tanto os próprios

executivos entrevistados lêem mala direta em geral, como

acreditam que os outros t~mbém o façam.

Podemos concLuir que não há uma descrença no veicuLo por parte

dos não-usuários, mas o probLema reside em não saber apLicar a

maLa direta ao próprio produto. Em outras paLavras, é o produto

que não serve para o veiculo e não o veícuLo que não é eficaz.

3. ~náLise do tamanho da empresa comparado com a utiLização ou

não de maLa direta.
Das 93 empresas entrevistadas, temos a seguinte cLassificação por

tamanho:
Número PercentuaL

300 a 400 funcionários

401 a 500

501 a 1000

acima de 1000

26
11

26
30

28\

11,8\

28\

32,2\

TotaL 93 100\

~ amostra do cadastro Catho possui a representatividade exposta

acima referente ao tamanho das empresas por nÚmero de

funcionários.

funcionários.

São poucas as empresas na faixa de 401 a 500

nas 40 empresas usuárias de mala direta,

tamanho é a seguinte:

a classificação por
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Número Percentual
300 a 400 funcionários 13 32,5\

401 a 500 4 10\

501 a 1000 12 30\

~cima de 1000 11 27,5\

------

TotaL 40 100\

Como podemos verificar, não existe grande disparidade entre

proporções de empresas usuárias de mala direta em cada faixa de

tamanho com as proporções de empresas da amostra por faixa; ou

seja, há, proporcionaLmente, quase o mesmo número de empresas por

faixa de tamanho no total de empresas entrevistadas

que responderam sim à utilização de maLa direta.

e naqueLas

Das 53 indústrias não usuárias de maLa direta,

classificaç~o por número de funcionários:

temos a seguinte

Número PercentuaL

300 a 400 funcionários 13 24.5\

401 a 500 7 13.2\

501 a 1000 14 26.4\

~cima de 1000 • 19 35,8\

------

Total 53 100\

~qui também ocorre o mesmo fato. ~ proporcionalidade do número

de empresas por faixa de tamanho é mantida em relação ao total de

empresas.
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Pode-se concluir que o tamanho da empresa por número de

funcionários nlo parece influenciar a utilizaç~o da mala direta.

Foi mantida quase que a mesma proporç~o de empresas por faixa de

tamanho, tanto no grupo de usuários quanto no grupo de não-

usuários de mala direta.

~s únicas grandes diferenças encontram-se na faixa de 300 a 400

funcionários. Nesta, 32,5\ utilizam mala direta e 24,5\ não

utilizam. Também na faixa acima de 1000 funcionários, 27,5\ s~o

usuárias e 35,8\ n~o são usuárias. Pode-se inferir daí que

empresas menores são maiores usuários, porque apresentaram a

maior porcentagem de utilização 32,5\ contra 24,5\ de não

utiLização. Na faixa acima de 1000, 35,8\ n~o são usuários, ao

passo que 27,5\ s~o usuários.

Mesmo assim, são diferenças pequenas para uma afirmaç~o

fataLmente correta. Seria necessàrio desenvolver a pesquisa para

obter dados mais precisos.

o quadro anexo demonstra a tabulaç~o compLeta usuário e n~o-

usuário de maLa direta, com o tamanho da empresa por faixa de

número de funcionários. No eixo X estão as respostas para a per-

gunta ·V. ou sua empresa utiLiza maLa direta?" ~s respostas s~o

sim ou n~o. No eixo Y est~o as faixas dos diversos tamanhos das

empresas. Para cada grupo de dados temos:
1a. fiLeira: número de respondentes (13 empresas são usuárias de

maLa direta e possuem entre 300 e 400 funcionários).
2a. fileira: porcentagem deste número em reLação ao total de

respondentes dentro do grupo (50\ das empresas com 300 a 400

funcionários são usuárias).
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3a. fileira: porcentagem de empresas que le caracterizam pelas

duas vari6veis em relaçào ao total de empresas entrevistadas (32\

das empresas entrevistadas s~o usuárias de mala direta e possuem

de 300 a 400 funcionários.

4a. fileira: porcentagem de empresas dentro de cada faixa de

tamanho em relação ao totaL de empresas usuárias ou não usuárias

de mala direta (14\ das empresas usuárias de mala direta se

encontram na faixa de 300 a 400 funcionários).

Número de funcionários de sua empresa - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x )

Sim Não

13 13

50.0 50.0

300 - 400 32.5 24.5

14.0 14.0

TotaL das Fileiras

26

28.0

401 - 500

4

36.4

10.0

4.3

7

63.6

13.2

7.5

11

11 .8

501 - 1000

12

46.2

30.0

12.9

14

53.8

26.4

15.1

26

28.0

1 1 19
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36.7 63.3 30

~cima de 1000 27.5 35.8 32.3

11 .8 20.4

TOT~L D~5 COLUN~5 40 53 93

43.0 57.0 100.0

4. ~nálise das tabulações cruzadas.
~s tabelas que se encontram a seguir são quadros do cruzamento da

variável independente "Você ou sua empresa utiliza mala direta"

com as variáveis dependentes "função da mala direta" tres

primeiros quadros), "fulfillment" (4.0 ao 6.0 quadro inclusive)

, "técnicas de mensuração· (7.0 ao 9.0 quadro inclusive),"técnicas

de maior retorno de mala"(10.0 ao 13.0 quadro inclusive) e "tipo

de cadastro utilizado"(14.0 ao 16.0 quadro inclusive). Esses

cruzamentos deram-se apenas para os questionários cuja resposta ã

variável independente "Você utiliza mala direta ?" foi sim. Ls t o

porque s6 há interesse em saber quantas empresas aplicam técnicas

de mala direta para aquelas que fazem mala direta.

Em cada retângulo da tabela encontram-se 4 números enfileirados.

o número da primeira fileira corresponde ao número absoluto de

empresas usuárias de mala direta e que responderam sim ou não à

variável dependendente da questão.

o número da segunda fileira corresponde ao total percentual de

empresas que são usuárias de mala direta dentro das 40 entrevis-

tadas que responderam sim à questão. terceiras e quartas

fileiras correspondem ao percentual de empresas que utilizam mala

direta e que se encaixam ou no 10. retângulo (sim à variável
dependente) ou no 20. (não à variável dependente).
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Para vender os produtos? - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)

Sim Total das Fileiras

Sim

16

100.0

40.0

40.0

16

40.0

N~o

24

100.0

60.0

60.0

24

60.0

TOT~L D~S [OLUN~5 40

100.0

40

100.0

Como suporte a força de vendas - (Eixo y)



VoeI ou IUI .mpr.sl ulilizlm MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

26

100.0 26

Sim 65.0 65.0

65.0

Não

14

100.0

35.0

35.0

40

100.0

40

100.0

14

35.0

TOT~L D~S [OLUN~S

Para se comunicar com seus distrib. - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim TotaL das FiLeiras

Sim

16

100.0

40.0

40.0

16

40.0

Não

24

100.0

60.0

60.0

24

60.0

TOT~L D~S [OLUN~S 40

100.0

40

100.0

~tendimento: ... - (Eixo y)

293
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voce ou SUl empresa utilizlm MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

Sim

36

100.0

90.0

90.0

36

90.0

Não

4

100.0

10.0

10.0

4

10.0

TOT~L D~S [OLUN~S 40

100.0

Entrega: .,. - (Eixo y)

40

100.0

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim TotaL das FiLeiras

Sim

17

100.0

42.5

42.5

17

42.5

Não

23

100.0

57.5

57.5

23

57.5

TOT~L D~S COLUN~S 40

100.0

40

100.0

Cobrança: ... - (Eixo y)



Voe@ ou IUI emprell utilizlm MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

Sim

4

100.0

10.0

10.0

4

10.0

Nlo

36

100.0

90.0

90.0

36

90.0

TOT~L D~S COLUN~S 40

100.0

40

100.0

Cálculo de Break-even point - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim TotaL das FiLeiras

10

100.0 10

Sim 25.0

25.0

25.0

Nlo

30

100.0

75.0

75.0

30

75.0

TOT~L D~S COLUN~S 40

100.0

40

100.0

Cálculo de retorno após envio da MD - (Eixo y)

•
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Voe! ou IUI emprell utlllzlm MO? - (Eixo x)
Sim

Sim

11

100.0

27.5

27.5

Nlo

29

100.0

72.5

72.5

40

100.0

Você faz testes ... - (Eixo y)

TOT~L D~S [OLUN~S

Você ou sua empresa utilizam MD?
Sim

Sim

13

100.0

32.5

32.5

Nlo

27

100.0

67.5

67.5

TOT~L D~S [OLUN~S 40

100.0

Total das Fileiras

1 1

27.5

29

72.5

40

100.0

Total das Fileiras

13

32.5

27

67.5

40

100.0

Você faz um follow-up com seu cliente - (Eixo y)

296
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Voe! ou lua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

Sim

30
100.0

75.0

75.0

30
75.0

Não

10

100.0

25.0

25.0

10

25.0

TOT~L D~S [OLUN~S 40
100.0

40
100.0

Você envia reforços (vários mailings) - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim TotaL das Fileiras

Sim

9

100.0

22.5

22.5

9

22.5

Não

31

100.0

77.5

77.5

31

77.5

TOT~L D~S [OLUN~S 40
100.0

40
100.0

Você cria um cadastro de respondentes - (Eixo y)
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Voe! ou IUI .mpr.sl utilizlm MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

Sim

14

100.0

35.0

35.0

14

35.0

Ntlo

26

100.0

65.0

65.0

26

65.0

TOT~L D~S [OLUN~S 40

100.0

40

100.0

Você envia informações pelo correio - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

24

Sim

100.0

60.0

60.0

24

60.0

Ntlo

16

100.0

40.0

40.0

16

40.0

TOT~L D~S [OLUN~S 40

100.0

40

100.0

Você utiliza cadastro de seus clientes - (Eixo y)
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Voe! ou IUI empresl utilizlm MD? - (Eixo x)

Sim Total das Fileiras
28

100.0 28

Sim 70.0 70.0

70.0

Não

12

100.0

30.0

30.0

12

30.0

TOT~L D~S [OLUN~5 40

100.0

40

100.0

Você utiliza cadastro desenv. na empresa - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x) ..•
Sim Total das Fileiras

Sim

26

100.0

65.0

65.0

26

65.0

Não

14

100.0

35.0

35.0

14

35.0

TOT~L D~5 [OLUN~S 40

100.0

40

100.0

(ompra/~luguel de terceiros - (Eixo y)
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Voe@ ou IUI empresl utilizlm MD? - (Eixo x)
Sim Total das Fileiras

7

100.0 7

Sim 17.5 17.5

17.5

33

100.0 33

Não 82.5 82.5

82.5

TOT~L D~S [OLUN~S 40 40

100.0 100.0

~s tabelas seguintes fornecem os cruzamentos ainda da variável

independente "Você ou sua empresa utiLiza maLa direta" ( cu j a

resposta foi e as variáveis dependentes que demonstram as

razões peLas quais a empresa não é usuária de maLa direta. São

cinco quadros com os seguintes cruzamentos:

1 ) o seu produto não é adequado à mala direta X você ou sua

empresa utiliza maLa direta.
2) Você não conhece o funcionamento do veícuLo X Você ou sua

empresa utiLiza mala direta.
3) O correio no BrasiL não funciona X Você ou sua empresa utiLiza

maLa direta.
4) No BrasiL ninguém Lê maLa direta X Você ou sua empresa utiliza

maLa direta.
5) Sua empresa utiLiza outros veículos de promoção X Você ou sua
empresa utiLiza maLa direta.
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~ primeira fileira de números no ret8ngulo cor responde ao to tal

absoluto de empresas nlo usuárias de mala direta e que possuem ou

nlo 8 característica da variável dependente. ~ segunda fileira

(sempre 100\) é o percentual de empresas nlo usuárias de mala

direta do total de empresas que respond~ram não à quest~o "Você e

sua empresa utilizam mala direta". ~s terceira e quarta fileiras

cor respondem à porcentagem das empresas não usuárias e que

possuem ou nlo a característica da variável dependente.

o seu produto não é adequado à MO - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MO? - (Eixo x)

Não Total das Fileiras

34

100.0 34

Sim 64.2 64.2

64.2

Não

19

100.0

35.8

35.8

19

35.8

TOT~L D~S [OLUN~S 53

100.0

53
100.0

Vs. nunca ... as vantagens proporcionadas (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (Eixo x)

Não Total das Fileiras

6

100.0 6



302

Sim 11.3

11 .3

11.3

N'ão

47
100.0

88.7
88.7

47
88.7

TOT~L D~5 [OLUN~5 53

100.0

53

100.0

o correio não funciona - (Eixo y)

Você ou sua empresa utiLizam MD? - (Eixo x)
Não TotaL das FiLeiras

9

5im
100.0

17.0

17.0

9

17.0

Não

44
100.0

83.0
83.0

44

83.0

TOT~L D~5 [OLUN~5 53

100.0

53

100.0

No Brasil ninguém lê Mala Direta - (Eixo y)



Vocf ou SUl empr.sl utilizlm MO? - (Eixo x)
Nlo Total das Fileiras

5

Sim

100.0

9.4

9.4

5

9.4

Não

48

100.0

90.6

90.6

48

90.6

TOT~L D~S COLUN~S 53

100.0

53

100.0

UtiLiza outros veícuLos de promoção - (Eixo y)

Você ou sua empresa utiLizam MD? - (Eixo x)

Não Total das Fileiras

Sim

25
100.0

47.2

47.2

25
47.2

Não

28

100.0

52.8
52.8

28

52.8

TOT~L D~S COLUN~S 53

100.0

53

100.0

303

~ tabela seguinte mostra o cruzamento da variável Iramo de
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Itividldel eom Ivoe! ou IUI empresl utilizam mlla diret.·, O
quadro demonstra o número de empresas em cada ramo de atividade

de acordo com o fato de ser usuária ou n!o de mala direta, Os

números s50 muito pequenos em cada ramo (alguns sUo representados

com apenas uma empresa), dificultando qualquer tipo de análise

que relacionasse o ramo de atividade com a utilização ou não da

mala direta.

Nesta pesquisa não foi possível chegar a alguma conclusão sobre a

influência do ramo de atividade da empresa e a sua escolha pelo

uso da mala direta, ~lguns fatos são curiosos, no entanto. O ramo

~LM de produtos aLimentícios contou com 6 empresas na amostra. 3

são usuárias de mala direta e 3 não. Existem outros exempLos

parecidos com esse (mas com um número menor de empresas), Podemos

inferir daí que a maLa direta está mais relacionada à política de

marketing e comunicação da empresa do que com o produto que eLa

vende.

R~MO DE ~TIVID~DE - (Eixo y)

Você ou sua empresa utilizam MD? - (eixo x)

Sim Não Total das Fileiras

~GR

o
0.0

0.0

0.0

3

100.0

5.7

3.2

3

3.2

~LM

3

50.0

7.5

3.2

3

50.0

5.7

3.2

6

6.5
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~PC

1

16.7

2.5

1.1

5

83.3

9.4

5.4

6

6.5

I=lPP

1

100.0

2.5

1 . 1

o
0.0

0.0

0.0

1

1 .1

I=lRT

1
33.3

2.5

1 . 1

2

66.7

3.8

2.2

3

3.2

BEB

1

100.0

2.5

1 . 1

o
0.0

0.0

0.0

1

1 .1

CGL

o
0.0

0.0

0.0

1

100.0

1 .9

1 . 1

1

1 .1

3 7
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CON
30.0

7.5

3.2

70.0

13.2

7.5

10

10.8

DIV

1

50.0

2.5

1 . 1

1

50.0

1 .9

1 . 1

2

2.2

DOM

3

60.0

7.5

3.2

2

40.0

3.8

2.2

5

5.4

F~R

1

50.0

2.5

1 . 1

1

50.0

1.9

1 .1

2

2.2

FRI

o
0.0

0.0

0.0

1

100.0

1 .9

1

1 . 1

GRF

2

100.0

5.0

2.2

o
0.0

0.0

0.0

2

2.2

1 1
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INS
50.0

2.5
1 . 1

50.0

1 .9

1 . 1

2
2.2

UH

o
0.0

0.0

0.0

1

100.0

1 .9

1 . 1

1

1 . 1

M~D

1

100.0

2.5

1 . 1

o
0.0

0.0

0.0

1

1 . 1

M~Q

3

60.0

7.5
3.2

2

40.0

3.8

2.2

5

5.4

MEL

1

33.3

2.5

1 . 1

2

66.7

3.8

2.2

3

3.2

MET

4

66.7

10.0

4.3

2

33.3

3.8

2.2

6

6.5

o 2



HNH
0.0

0.0

0.0

MOV

1

50.0

2.5

1 . 1

N~V

o
0.0

0.0

0.0

OLV

o

0.0

0.0

0.0

P~P

o
0.0

0.0

0.0

PER

1

100.0

2.5

1 . 1

o

100.0

100.0

3.8

1

50.0

1 .9

1 . 1

1

100.0

1 .9

1 . 1

1

1 .9

1 . 1

1

1 . 1

2

100.0

3.8

2.2

o

0.0

0.0

0.0

2
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2

2.2

2

2.2

1

1 . 1

2

2.2

1

1 . 1
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PU~

0.0
0.0

0.0

100.0
3.8

2.2

2
2.2

QUI

2

40.0

5.0

2.2

3

60.0

5.7

3.2

5

5.4

srD

2

100.0

5.0

2.2

o
0.0

0.0

0.0

2

2.2

TEX

3

60.0

7.5

3.2

2

40.0

3.8

2.2

5

5.4

TRI=l

o
0.0

0.0

0.0

3

100.0

5.7

3.2

3

3.2

VES

2

66.7

5.0

2.2

1

33.3

1 .9

1 .1

3

3.2

2 o
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VID

100.0
5.0

2.2

0.0
0.0
0.0

2

2.2

TOT~L D~5 COLUN~5 40

43.0

53

57.0

93

100.0

5._Validade estatística do tamanho da amostra

Na metodologia da pesquisa (capítulo 8 deste trabalho) foi

descrito o procedimento da pesquisa e os cálculos para

determinação do tamanho da amostra. ~ preocupação com o correto

tamanho da amostra deve-se ao fato de tornar a pesquisa válida

para a população estudada a partir de uma amostra

dessa população.

representativa

Desta forma, foi necessário buscar na teoria estatística o

procedimento correto para determinar a amostra reprsentativa da

população. Nos cálculos efetuados e demonstrados no capítulo

anterior, o tamanho da amostra foi calculado da seguinte maneira:

1. deduzir que p = 60\, sendo p a proporção dos usuários de mala

direta. Determinei que o erro aceitável seria e = 10\. Nos

cálcuLos efetuados ficou:

n = 4 pq = 4xO,6xO,4

e (0,1)

= 96

com correção para população finita:

n = 90

para chegar ao tamanho da amostra, estimei

probabilidades

p = 50\ para as
Como é preciso considerar outras variáveis e suas

empresas que efetuam, pelo menos, uma técnica de "fulfillment".

amQ~tra iguaL a 94 elementos como uma emtlgtrs r~~r~-
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santltivl di popul.,lo.

2. No decorrer da pesquisa, no entanto, cheguei a proporções

diferentes daqueLas estimadas anteriormente. Descobri que a

proporçao de usuários de maLa direta nao é 60\, mas sim 43\.

Quais as modificações que isso trouxe na representatividade da

minha amostra?

Supondo que e = 10\ (como caLcuLado anteriormente) e p = 43\

n = 4pq = 4xO,43xO,57 = 98

e (° ,1 )

com correç~o para popuLação finita

n = 92

~ amostra continua sendo válida porque uma amostra representativa

da popuLação nestas circunstâncias tem tamanho 92. ~ pesquisa

foi feita com 93 entrevistas.

continuou sendo 10\.

t preciso ressaltar que o erro ~

3. Pode ser alegado que o erro ~ = 10\ para p = 43\ é muito

elevado. Neste caso, para um ~ menor evidentemente o tamanho

da amostra seria modificado. S6 para um exemplo, se ~ = 5\
n = 384. Para uma precisão maior será necessário aumentar a

amostra. t a regra estatística: quanto maior a precisão desejada

para se estimar o parâmetro populacional,

tamanho da amostra.

maior terá que ser o
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Clp(tulo 10

"Conclusão e Recomendações"

1. ConcLusão

Como foi dito no capítuLo anterior, a pesquisa objeto desta

monografia mostrou em primeiro Lugar um grande desconhecimento

por parte do profissional de marketing e vendas sobre Mala

Direta. Constatamos que aLém da faLta de conhecimento, não há

muito interesse por parte do executivo em aprender sobre Mala

Direta para poder juLgar com mais segurança se o veículo é eficaz

ou não.

Grande parte das empresas utiLizam Mala Direta sem ter

consciência como, por

técnicas de venda,

exempLo, listas de preços, catálogos,

características técnicas do produto, etc.

Esses são impressos enviados a distribuidores, vendedores que por

sua vez enviam a seus clientes. Caso houvesse consciência de que

isso é Mala Direta e que poderia ser melhor aproveitada para

gerar maiores vendas, estaríamos dando um grande passo no desen-

volvimento deste veículo no Brasil.

No Brasil a Mala Direta ainda está engatinhando segundo os

próprios profissionais da área e é por isso que o executivo das

empresas entrevistadas (com exceções evidentemente) está longe de

ser um conhecedor dos mecanismos de funcionamento da Mala Direta.

Um dado muito importante fornecido pelos resultados da pesquisa

foi o número reduzido de entrevistados que apontou o fator "no
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Brlsil ninguém te Mala Direta e estl é jogada no lixo sem ser

aberta" como causa da sua n&o utilizaç&o de Mala Direta. Com este

dado podemos concluir que nlo há uma descrença no veículo por

parte das empresas pesquisadas, mas o problema maior reside em

não saber aplicar a Mala Direta ao próprio produto (grande parte

alegou "produto n~o adequado" como causa da não utilização). Em

outras palavras é o produto que não serve para o veículo e nao o

veículo que é ineficaz.

~nalisando a penetração da Mala Direta nas indústrias do Cadastro

Catho essa conclus~o gera um alívio pois não é preciso romper

barreiras culturais (opiniões enraizadas sobre a Mala Direta como

veículo de propaganda e venda) para tentar aumentar a utilização

do veículo pelas empresas. t necessário apenas tentar esclarecer

e incitar a curiosidade dos executivos de marketing no que tange

Mala Direta.

Em relação às técnicas pudemos observar que as menos praticadas

pelos usuários de Mala Direta são as técnicas de mensuração.

Mala Direta caracteriza-se por ser o único veículo de propaganda

capaz de ter seus resultados mensurados. t a única mídia que nos

permite saber com certeza a quem, quantos, onde e como nossa

propaganda atingiu. Mas a mensuração não é feita seriamente pelos

usuários de Mala Direta. t a mensuração que torna possível co-

nhecermos a eficácia do veículo. Isso vem demonstrar que a Mala

Direta não é realmente levada a sério pelos usuários como veículo

de promoção e vendas.

global das empresas

~ Mala Direta é um acessório à comunicação

e aos outros veículos de promoção e

propaganda. ~ Mala Direta não é feita com o objetivo específico

de gerar maiores vendas aumentando o faturamento e o lucro da

empresa.
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Outras técnicas entra IS quais "fulfillment" e maior retorno da

Mala Direta slo efetuadas intuitivamente. Infelizmente a intuição

nlo permite que seja obtido o maior aproveitamento possível das

técnicas, pois é preciso ter conscientemente definidos os ob-

jetivos que se pretende atingir com a Mala Direta.

o reduzido número de empresas que utilizam cadastros de terceiros

é bastante significativo.

entre as quais:

a) falta de conhecimento dos executivos de que há cadastros nego-

Este fato pode ter diferentes causas,

ciáveis no mercado;

b) falta de confiança nesses cadastros devido a experiências an-

teriores decepcionantes ou por ter ouvido falar da falta de

qualidade das listas;
c) não sabe como proceder para atingir os cadastros ou compará-

los para escolher o melhor (através de testes).

Na minha opinião os fatores b e c têm maior probabilidade de

serem as verdadeiras causas. ~credito que exista uma falta de

confiança nos cadastros disponíveis (são realmente poucos que

apresentam boa qualidade). Isso dificulta qualquer tentativa para

encontrar as listas que apresentam boa qualidade. E, não con-

hecendo os mecanismos do funcionamento da Mala Direta o profis-

sional não sabe fazer testes.

2. Hipóteses e Pressupostos

No início deste trabalho determinei pressupostos que pretendia

confirmar ou refutar com os resultados da pesquisa. Passarei, em
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seguida, I Inllisar Cldl um dos pressupostos. luz das conclusões

e dos resultados obtidos.

1. Dentre os usuários de Mala Direta, a grande maioria a utiliza

para dar suporte à força de vendas.

hipótese é verdadeira porque efetivamente o maior número de

respondentes disse que utiLiza a MaLa Direta como apoio à força

de vendas. Foram 26 questionários dentre os 40 usuários, c o r-

Direta com estes fins, mas n~o diria a grande maioria.

a Mala

Muitas
respondendo a 65\. Podemos dizer que a maioria utiliza

dessas empresas também usam a Mala Direta para se

distribuidores e para vender os produtos.

comunicar com

2. 60\ das empresas pesquisadas utilizam Mala Direta de uma

maneira ou de outra, para vender e promover seus produtos.

Esta hipótese provou

apenas

ser falsa. Os resultados da pesquisa

mostraram que 43\ das indústrias do Cadastro Catho são

usuárias de Mala Direta. 57\ não usam Mala Direta. ~ diferença

(de 60 para 43\) é grande e esse resultado foi inesperado. O

setor "business-to-business" deveria ter um número maior de

usuários de Mala Direta porque é o ~eículo ideal para atingir

mercados específicos. o fato de ser tão pouco utilizado (43\)

demonstra que as empresas desconhecem o potencial da Mala Direta

para o setor industrial.

3. 50\ das empresas pesquisadas usuárias de Mala Direta aplicam

pelo menos uma das técnicas, seja de "fulfillment", de mensuração

ou de obtenção de maior retorno de Mala Direta.
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Esta hip6tese também foi refutada. O (ndice obtido nos resultados

da pesquisa mostraram que 90\ das empresas usuárias de Mala

Direta praticam "fulfillment", 55\ técnicas de mensuração e 87,S'
ao menos uma das técnicas para aumentar o retorno da Mala Direta.

~ pesquisa mostrou resultados melhores do que os esperados, pois

a porcentagem de utilização para cada uma das técnicas foi maior

do que a hipotética (50\).

4. Empresas com mais de 500 funcionários usuárias de Mala Direta

empregam com frequência mais técnicas de otimização do retorno da

Mala Direta do que as empresas menores.

pesquisa contou com 23 empresas com mais de 500 funcionários.

Dessas 23, 21 aplicam ao menos uma técnica de Mala Direta, i 5 to.

é, 91,3\ das empresas. "Fulfillment" são 20 empresas, ou seja,

86,9". Mensuração 8 empresas ou 34,7\ e maior retorno da Mala

Direta 18 ou 78,26".

São 17 empresas com menos de 500 funcionários. Destas, 16 aplicam

ao menos uma técnica de otimização de retorno da Mala Direta, ou

94,1" das empresas. "FulfiLlment" 16 empresas ou 94,1%.

Mensuração 13 empresas ou 76,47" e maior retorno da Mala Direta

15 ou 88,23%.

Em termos absolutos esta hipótese pode ser refutada porque 05

de 500 funcionáriosdados mostraram que empresas com menos

aplicam com malS frequência as técnicas de otimização de Mala

Direta. Se compararmos, entretanto, somente a aplicação de pelo

menos uma das técnicas as diferenças são muito pequenas (91,3\

para empresas com mais de 500 funcionários e 94,1\ para empresas

com menos de 500 funcionários). ~í não podemos chegar a uma
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concluslo absolutamente certa d. que empresas menores
mais as t~cnicas de otimizaç10 da Hala Direta.

utilizam

diferenças só sl'io mais significativas se compararmos cada

grupo separadamente. Por exemplo, no caso de mensuração fica

evidente que empresas menores aplicam muito mais as técnicas de

mensuração do que as grandes empresas (76,47\ contra 34,78\).

Os resultados indicam, portanto, Que a hipótese é falsa e que as

empresas menores são mais cuidadosas em relação aos resultados da

Mala Direta.

5. Mesmo assim, a prática da Mala Direta, como ela é efetuada

atualmente, subotimiza seus resultados. Isto porque as empresas

não empregam as técnicas de otimização de retornos.

Esta hipótese é verdadeira. ~s empresas não sabem utilizar com

conhecimento as técnicas de otimização de retorno da Mala Direta

e portanto não aproveitam todo o seu potencial. Como vimos na

análise dos resultados da pesquisa, o número de empresas

entrevistadas usuárias de Mala Direta e que praticam as técnicas

de mensuração é muito reduzido.

~ssim sendo as empresas ainda têm muito a aprender p a r a

otimizarem os retornos da Mala Direta. Não apenas as técnicas de

"fulfillment", mensuração e outras, mas é preciso se

especializarem mais na criação dos impressos, na elaboração e

compra de cadastros e nas várias utilizaç~es da Mala Direta.



318

3. Recomend.ç~es

Primeiramente existe um trabalho muito extenso e profundo que

cabe à ~8EMD (~ssociação Brasileira de Marekting Direto) fazer.

Cabe à ~ssociação expandir o uso

divulgaç~o de massa junto às

da Mala Direta através de uma

empresas: cursos, palestras,

publicações que atingissem com maior intensidade os profissionais

de marketing das empresas.

Lutar para que fosse incLuído em todas as universidades e cursos

isolados de marketing, a cadeira de marketing direto no

currículo. Ou ao menos, que marketing direto fosse assunto de aL-

gumas aulas.

~ literatura sobre o assunto é praticamente inexistente no BrasiL

e em português. ~ ~ssociação poderia promover a tradução de tex-

tos mais importantes e incentivar para que os próprios profis-

sionais da área no Brasil escrevam mais sobre o assunto e suas

experiências brasileiras. Enfim, há inúmeros passos que podem ser

dados para sairmos do estágio pré-histórico do marketing direto

(e Mala Direta) no qual nos encontramos agora.

Quanto à Lettershop, diversas medidas devem ser tomadas. ~finaL

esta pesquisa concentrou-se em estudar as indústrias do Cadastro

Catho, indústrias estas principais "prospects" ou cLientes poten-

ciais da Lettershop.

ReveLou-se que as empresas pesquisadas (com poucas exceções) não

utiLizam cadastros

para a Lettershop,

de terceiros. Este dado é muito importante

pois a Listagem Catho é o seu produto mais

importante, tanto para alugueL como para venda. Neste sentido



seré necessério trabalhar primeiramente

divulgando-o e explicando todo o potencial

o pr6prio
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cadastro,

representaque ele

para as empresas. Isto pode ser via Mala Direta através de ar-

tigos - newsletters - promovendo o cadastro de forma a expl icar

seu funcionamento e os benefícios que ele oferece.

cadastros

E,

deprincipalmente, explicando às empresas que alugar

terceiros é fundamental para aumentar a carteira de clientes.

À Lettershop cabe também divulgar a Mala Direta como veículo de

propaganda e venda. De uma forma agressiva a Lettershop pode in-

fluenciar os profissionais das empresas do cadastro Catho a pen-

sarem mais seriamente em Mala Direta. Sem o intuito da venda

imediata, podem ser enviados artigos sobre como fazer Mala Direta

bem-sucedida. ~rtigos com dados sobre a utilização da Mala Direta

nos Estados Unidos. Pode ser elaborada toda uma campanha por Mala

Direta em que será possível intercalar diferentes formatos,

artigos, com cartas para vender diretamente os serviços da

Lettershop.

t imprescindíveL testar, testar a campanha, testar os formatos

utilizados e a atualização do Cadastro. ~p6s essa campanha será

interessante promover novamente uma pesquisa como a desta

dissertação e verificar eventuais diferenças nos resultados.
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