UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO E SISTEMAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

AGENCIAS DE PROPAGANDA VERSUS MERCADO
ANUNCIANTE:

a adaptacio de agéncias de propaganda de Florian6polis as novas
tecnologias, midias e mudancas no mercado anunciante

M. Eng.’ Carlos Eduardo Freitas da Cunha

Floriandpolis — Santa Catarina — Brasil
2002



UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO E SISTEMAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

AGENCIAS DE PROPAGANDA VERSIS MERCADO
ANUNCIANTE:

a adaptacio de agéncias de propaganda de Florianépolis as novas
tecnologias, midias e mudancas no mercado anunciante

M. Eng.’ Carlos Eduardo Freitas da Cunha

QOrientador: Prof. Carlos Loch. Dr.

Tese apresentada ao Programa de Pos-graduagdo em
Engenhana de Producdo da Universidade Federal de
Santa Catarina para obten¢do do grau de Doutor em

Engenharia de Producdo.

Floriandpelis — Santa Catarina — Brasil
2002



111

CARLOS EDUARDO FREITAS DA CUNHA

AGENCIAS DE PROPAGANDA VERSUS MERCADO
ANUNCIANTE:

a adaptacio de agéncias de propaganda de Florianépolis as novas
tecnologias, midias e mudancas no mercado anunciante

Esta tese foi julgada adequada para obten¢do do grau de *“Doutor em
Engenharia®, especialidade em Engenharia de Producio e aprovada em sua forma
final pelo Programa de Pos-graduacdo em Engenhana de Producio da Universidade
Federal de Santa Catarina.

W\

Prof. Roberto de Oli\’@il’&%. {Moderador)

Eng. Agronomb Cezar Lautdrt Duarte, Dr.

Pr&i\@m Schenini, Dr.

Prof, Ubiratan Simdes Rezenﬁ:, PhD.

FEDE BT .
S A A



Aos meus pais, Francisco € Walda, que numa alquimia

perfeita forneceram uma base sélida as minhas conquistas.

A minha esposa, Sandra, fonte de perseveran¢a e emogdo.

A minha bela filha Lara, que ¢ prova viva da existéncia de

Deus.



AGRADECIMENTOS

A Deus, por tudo que me tém concedido.

A minha familia, que contrariamente a tantas outras. vive na mais absoluta
harmonia, paz e alegna, proporcionando com isso a trangiitlidade necessaria para a
construcdo desse trabalho.

Ao grande professor Carlos Locli pela orientagdo e dedicacdo desde meu

ingresso no programa de pos-graduacdo.

Ao engenheiro agronomo C=zar Lautert Duarte que. acompanhou-me com

afinco na construcdo da dissertacio de mestrado e agora. novamente, no doutorado.

Ao engenheiro agrénomo Luiz Toresan e aos professores Roberto de Cliveira

e Pedro Schenini, pela valiosa participacdo como integfantes da banca examinadora.

Ao professor e administrador Ubiratan Simdes Resende que com sua grande
sabedoria, humildade, paciéncia e capacidade de doacdo viabilizou-me novos

questionamentos, repensando conceitos e revendo paradigmas.

Aos publicitarios e anunciantes que gentilmente cederam seu tempo (moeds
cada vez mais rara nos dias de hoje) respondendo a pesquisa, sem a quel este wabaiho
ndo poderia ser realizado.

Aos meus alunos que muito contribuiram na obtencdo de dados e informagdes

vitais para esse estudo e que. cada vez mais exigentes. impelem-me para um constante

aprimoramento pessoal e profissional.

Aos professores do Programa de Pos-graduacio em Engenharia da Producio.

com quem pude partilhar de novos ¢ instigantes horizontes cientiticos.

A todas as demais pessoas que, direta ou indiretamente. contribuiram para a

realizagdo deste trabalho.



SUMARIO
LISTADE FIGURAS . X
LISTA DE QUADROS ....ooio oo, i
RESUMO/ABSTRACT ..o X
1 INTRODUGAQ ..o 1
1.1 Contexto do tema de pesquisa ...........oooeiiiiiiin i 1
1.2 Formulacao do problema, justificativa e objetivos ... 6
1.2.1 Formulacdo do Droblema .ooovoeeeeeeeeeeeeeeeeeee . .5
1.2.2 Justificativa ... 11
1.2.3 Objetivo geral i 12
1.2.4 Objetivos eSPECIfICOS ... 13
1.2.5 Aspectos inéditos da pesquisa................. e 13
1.2.6 Relevancia & contribuicio cientifica da peéquisa ...... 14
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ..o 16
2.1 Marketing: origem e importancia estratégica nas
0Organizag0es ..., et 17

2.2 Relagdes entre o planejamento estratégico e o

planejamento de marketing ... 22
2.3 Marketing de relacionamento.................................. 28
24 Marketing Mix ... 30

2.5 Composto Promocional

2.5.1 A DONLA QO JCEDEIT wrroreieerrnerinreeisrsee s sssssssssssssnsaseens 31



2.8

Vil

2.5.2 Elementos do composto promocional...........covvenee..n. 33
2.3.2.1 Propaganda ............ciiiiiiii 34
2.5.2.2 Promocdo de vendas.............oovvveieiiiiiiiiieeiieeeal 35
2323 Merchandising ............oooeeieiiiiiii e 36
23524 Venda Pessoal ..., 37
2.5.2.5 Relagoes Pablicas...............c.coiiiiii 38
2.3.2.6 Marketing direto...........ccccooiii i 39
2.5.2.7 Programas integrados de comunicacio de

Marketing.......oooveeiviiiiicciniiii e evveaes 40

2.5.3 Desenvolvimento do composto promocional nas

OFQaANIZEGOES .ottt 41
2.5.3.1 Tipo de mercado para o produto ....................cceeneennn.. 41
2.53.2 Estratégia de empurrar ou PuXar ...c.........ccceeevvvnnrnnnnnnn. 42
2.53.3 Estagio de aptidio do comprador................................. 43
2.5.3.4 Estagio do ciclo de vida do produto ........... [P 43
2.53.3 Classifica¢io da empresa no mercado ................. 45
Propaganda ..., 46
2.6.1 Um breve historico da propagénda .......................... S 46
2.6.2 Propag_anda: aspectos CONCEIUAIS...............corrrrvernncec 51
2.6.3 Planejamento estratégicb de propaganda.................... 54
| 2.6.3.1 Estabelecendo os objetivos de .propaga_nda e a
audiencia-alvo.......o..oovoveeceereeneeenn, eeeeernieen—ans R ... 55
2.6.3.2 Tipos de propaganda .............. ettt 57
2.6.3.3 Defini¢io da mensagem pu!?licitziria et ieerrne e rn———a.. 60
2.6.3.4

Como selecionar a midiacorreta ............oooovevineneeninii.. 62



Vit

2.6.3.5 Determinando o or¢amento de propaganda ................. 66
2.6.3.6 Avalia¢do da eficacia da propaganda............................ €8
2.7 Agénciasde propaganda..............ccceeiiieiiii 69

2.7.1 Agéncias de propaganda: funcionamento, funcado

social e aspectos €tiCoS ..o 70
2.7.1.1  Como funciona uma agéncia de propaganda................. 72
2.7.1.2 A propagandaeasociedade ............................ 79
2.7.1.3  Aspectos éticos ligados a propaganda ... 85

2.8 Santa Catarina no panorama publicitario nacional e

INEErNACIONAL ..o oo e oh!

2.9 Dados comparativos do mercado publicitario nacional

COM O €StaAAUAL ... 96

2.10 Principais tendéncias do mercado pubilicitario brasileiro... 102

3 MATERIAL E METODOS .....oooooocooooooeeee N 123
3.1 Pesquisa de marketing ..........c....coooeern. e S 123
3.2 Caractérizagéo daPesquisa........ccooooooiiiiiiiiii 128
3.3 Populagao e amostra........... ............................................................... 130
3.4 Coletade dados...........ooooeeooreeeeooeemsoes oo 131
3.5 Tratamento e analise dos dados ... 132

3.6 Delimitagées dapesquisa.............cooooovoiiiii 132
4 RESULTADOS E DISCUSSAO.......ooooooo. e 134
4.1 Apresentagao e andlise dos resultados........ e 134

4.1.1 Questionarios de pesquisa.............. ......... 135



4.1.1.1 Resultado da pesquisa - agencias de propaganda .......... 135
4.1.1.2 Resultado da pesquisa - anunciantes.............................. 149

41.2 A expectativa dos anunciantes em relacac as

agéncias de propaganda.............o 160

4.1.3 Avisdo das agéncias de propaganda...................... 164

5 CONSIDERAGOES FINAIS ..o 172
5.1 ConCIUSOES ..o 172
5.2 Sugestdes para trabaihos FULLUFOS ooooooooooooooo oo 186
6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... 138
7 BIBLIOGRAFIA .o 167
8 ANEX DS e 201
8.1 Questionario de Pesquisa-Agéncias ... 201
8.2 Questionario de Pesquisa - Anuncianies ... 204

8.3 Radiografia urbana de Floriandpolis x Brasil ... 208



Figura 2.1:
Figura 2.2:
Figura 2.3:
Figura 2.4:
Figura 2.5:
‘ Figura 2.6:
Figura 2.7:

Figura 2.8:

LISTA DE FIGURAS

Relacao enire o plano de marketing e o plano estratégico................
O Composto Promocional no contexto do Marketing.........................
Estagios do Ciclo de Vida do Produto (CVP) ...,
Planejamento estiratégice de propaganda.........ooccoeeeivieeineiinnn. e
Classificacao dos tipos de propaganda......ooovvvveiiec
Evolugdo do investimento publicitario no Brasil (em R$ bilhdes).......
Investimentos publicitarics no Srasil em 1959 (R$ bilhdes)...............

Classificacdo das agéncias guanto ao faturamento........c.....coooeuvvnn.n.

i



X1

LISTA DE QUADROS

Quadro 2.1: Evolugao do pensamento de marketing ........c.ooooeviiiiiiiiiiiiieeeeee. 18
Quadro 2.2: Perfis dos principais tipes de midia........oovveeiiiiiieiieiceee e 83
Quadro 2.3: Métodos para estabelecer o orgamento em propaganda................. 687
Quadro 2.4: Principais areas e fungbes de uma agéncia de propaganda............ 77
Quadro 2.5: Ranking das agéncias de propaganda - Mundo x Brasil........... —, g2
Queadro 2.6: Dados comparativos entre égéncias catarinenses e padulistas......... a8
Quadro 2.7: Ranking das agéncias - 2000 .......coouvoimieniiiiieee e 98
Quadro 2.8: Ranking dos anunciantes - 2000.......cccoooiviiiiieiiiiieeeviie e 100
Quadro 3.1 Tipos mais comuns de instrumentos de pesquisa............cccoeeeeeeee... 125
Quadro 3.2: Tipos de amostras probabilisticas e néo-probabilisticé:s’ .................. 126

Quadro 3.3: Tipos de projetos, MEtodos € tECNICAS.....vviveeveeeeeeeeeee e 128



RESUMO

CUNHA, Carlos Eduardo Freitas da. Agéncias de propaganda versus mercado
anunciante: a adaptacio de agéncias de propaganda de Florandpolis as novas
tecnologias, midias e mudangas no mercado anunciante. Florianopolis. 2002. Tese
(Doutorado em Engenhana de Producdo) Programa de Pos-Graduag¢do em Engenharia
de Produg¢do, UFSC, 2002.

Esta tese nasce de um importante questionamento que permeta & atividade
publicitiaria no atual contexto mundial dindmico. globaliiado e competitivo: Como us
agéncias de propaganda de Floriandpolis e, por extensdo. de Santa Cararina. estio se
adaptando ao surgimento de novas tecnologias. ferramentas ¢ midias ¢ tambem as
mudangas ocorridas no mercado?

Com base nessa questio edificou-se este estudo. que iem como objerive

prioritario analisar como estas agéncias estdo posicionando-se ¢ adaptando-se ac

surgimento de novas tecnologias, terramentas € midias e também as mudancas ocorridas
no mercado anunciante (clientes), tomando como referéncia as percepedes de ambas a3
partes.

A tese também confronta as tecnologias e métodos usuaimente utilizados
pelas agéncias locais para fidelizar seus clientes, com as necessidades de marketing (e.
especificamente, de propaganda) destes. Além disso, considera os aspectos éricos da
propaganda que acabam influenciando, positiva ou negativamente, a opinido pubiica.

A pesquisa conduzida ¢ predominantemente quantitativa. s:éndo tambem
qualitativa. Foram feitos questiondrios, aplicados em agéncias de propaganda e
anunciantes localizados na regido da Grande Florianopolis. Com relagdo ao grau de

“complexidade a pesquisa € do tipo descritiva, fazendo uso do estudo de caso <
complementada por pesquisa bibliogréﬁci

O trabalho conclui, em linhas gerais, que as agéncias locais estio muito
aquém das necessidades dos anunciantes, sobretudo se comparadas as maiores agéncias
brasileiras. Contudo, os publicitarios estdo conscientes de que precisam aprimorar suas
organizagdes, tanto em tecnologia como em qualificacdo do capital humano. E. para
isso, precisam do apoio do mercado anunciante, configurando-se assim o techamento do
sistema. \‘

Palavras-chaves:  marketing, agéncia de propaganda, planejamento, composto

promocional, anunciante.



ABSTRACT

CUNHA, Carlos Eduardo Freitas da. Agéncias de propaganda versus mercado
anunciante: a adaptagio de agencias de propaganda de Florandpolis as novas
tecnologias, midias e mudancas no mercado anunciante. Florandpolis. 2002, Tese
(Doutorado em Engenharia de Producdo) Programa de Pos-Graduacio em Engenharia
de Producdo. UFSC. 2002.

This thesis is born of an important question that permeates the advertising

activity in the current dvnamic, world and competitive context: how the advertising

agencies of Floriandpolis and. for extension. of Santa Catarina. are they adapting o the
appearance ot new technologies. tocls and medias. and alsc to the changes happened in
the market?

With base in that-subject this study was built. that has as first obiective

analvze as these agencies is being positioned and adapting io the appearance of aew
technologies, tools and medias. and also to the changes happened in the advernsing

market (customers), taking as reference the perceptions ot both parts.

The thesis also confronts usually the technologies and methods used by the

local agencies for its toilowers customers, with the marketing needs (and. speciricallv.

ua

of advertising) of these Besides, it considers the ethical aspects of the advertising that

end up inﬂuencma. positive or negatively. the public opinion.

The driven research is mainly quantitative, being also qualitative. Thev were
made questionnaires, appiied in advertising agencies and advertisers ocated in the area
of Great Florian6polis. With relationship to the complexity degree the research s ot the-
descriptive type, making use of the case study and complemented by bibliographical

research.

The work contains ending, in general lines. that the local ;1gencies are peiow
of the advertisers' needs. above all if compared the largest brazilian agencies. However.
the advertising ones are conscious that thev need improve its oganizations. so much in
technology as in qualification of the human capital. And. for that. thev need the support

of the advertising market. being configured like this the closing of the svstem.

Keys-words: marketing. advertising agency. planning, promotion mix. advertiser.



1 INTRODUGAO

Este capitulo inicia com 1 contextualizacdo do tema de pesquisa no mutante
e vlobalizado amblente mundial. Sceuue-se 2 apresentacdo do probiema a ser pesquisado.
o 2 ! : i pesq

a jusuificativa e, por finl 4 definigdo <os objellvos gerals ¢ especiticos da pesquisa.

1.1 Contexto do tema de pesquisa

A humanidade esta vivendo uma <ra pautada pela tecnologia. Para qualquer
lado que se olhe, observa-se coisas fantdsticas, impensdveis ha alguns anos. A realidade
virmual ¢ o citberespaco estlo ai. A [nternet & 0s sorebooss. com a velocidade maior que
os compurtadores de ygrande porte de ontem. fornam as compras elé_trénicas uma
realidade. Menos lojas sdo necessaiias, os padrdes de viagem se alteram e as distancias
diminuem. Dispositivos de posicionamento glooal orientam avides, navios ¢ até pessoas
- ¢ estdo prestes a guiar os automovels. A microbiologia, atraves da manipulégéo
genética e do avango das formas de femlizagﬁb. promete criar um ser .humano melhof,
mais inteligente. mais belo. A ciéncia rompe seus limites a cada momento. Uma terra de

grande e novas oporiunidades ja o1 descoberta (Cairneross. 1997).

Para De Mast (2000) a humanidade estd diante de um "salto de época”. Isto -

ocorre. apregoa o autor. guando aum dado momento histdrico coincidem trés tipos de

mudanca - a descoberta de novas fontes energeticas. uma nova divisdo do trabalho e

on



[RV]

uma nova organiza¢do do poder. Segundo ele, a partir de 1950, nasce a "sociedade pos-

industrial”, que tem algumas caracteristicas bastante singulares:

a) O foco passa a ser na produgdo de servigos, em detrimento da produgio

de bens:

b) Crescente importancia da classe de profissionais liberais e técnicos. em

relacdo a classe operana;

G-

A tecnologia ndo pode mais ser administrada por individuos isolados e.

em alguns casos. nem mesmo por um so Estado;
d) A mola que impulsiona a produg¢do é a motivacio;

e) Diminuicdo gradativa e inexordvel do trabalho manual dentro das

organizacdes e proporcional aumento do intelectual;

f) Conhecimento e informagdo como elementos vitais para o engajamento
social e crescimento profissional;

2) Aumento do tempo livre para exercer 0 "ocio criativo"".

Também Ritkin (1995) pensa que o trabalho tradicional continuara a
diminuir cada vez mais e que isto proporcionara mais tempo livre. Para o autor, o uso do
tempo se dara sobretudo através de ocupagdes voluntarias: a sociedade do tempo livre

estard empenhada em atividades que ndo mais produzam riquezas, mas solidariedade.

* Para o autor. o 6¢io criativo ¢ aqueie que junta trabatho, lazer e estudo na mesma atividade, objetivando
solucionar problemas existenciais e conomicos, como as altas taxas de desemprego e o desrespeito a
natureza humana. (De Masi. 2000)



Nesse novo contexto o homem contemporaneo vive engoltado. dominado.
manipulado e flagelado pela propaganda. As descobertas efetuadas pela psicolovia ¢
pela psiquiatria foram aproveltadas pelos técnicos publicitirivs para atuar sobre o
inconsciente humano, manipulando-o a vontade. Por outro lado. ndo ¢ possivel imaginar
a sociedade tutura sem a presenca constante da propagandua. Esta constitui. de certo
modo. a roupa que a envolve, sendo sua propria imagem. Tudo isso leva a conclusdio de

que o tema da propaganda ¢ de enorme importancia & da maior atualidade.

Até recentemente, inclusive nos paises industrializados. a cconomia
restritiva predominava sobre a de opc¢do. A propaganda ndo era entdo necessariu
Atualmente, quando se quer comprar um Carro, ou um ;1bsorve.;1te. o cidaddo se 3
diante de um problema de opcio. Dai deriva a importincia totalmente nova da

propaganda na economia (Mendonga, 2001).

A propaganda ¢ um elemento essencial no marketing-mix {Como serd visto
no capitulo 2.4); assim sendo, intervém enire a producdo ¢ o consumo. Trata-se de uma

_engrenagem importante no mecanismo de mercado, na adaptacdo da oferta & demanda

o

vice-versa. “A sua intencdo ja ndo € final nem marginal, nem sequer ocasional: a
preocupac¢do publicitaria deve ser constante e deve situar-se mais acima do processo de

industrializa¢do” (Giacomini, 1991).

Para Leduc (1980), a propaganda ndo ¢ somente for¢a econdmica. Tem
profundas implicagdes no plano social e no individuo. Ela ocupa, por esta razdo. lugar
muito especial entre outros elementos da comercializacdo do produto. Trata-se.

portanto, de um fenémeno socio-cultural.



Sociologicamente. a propaganda ¢ um dado novo. Qualquer que seja a
opimido que se tenha de sua'agio. ¢ um tendmeno do nosso tempo. E um fendmeno
social no sentido de que age sobre o conjunto do grupo e se integra no contexto da vida
cotidiana de cada um. Além desses 2feltos econdmicos ¢ comerciais. 4 propayanda em
igualmente incidéncias de ordem social. portanto de ordem estética ¢ moral. Ela se une
as outras forcas sociais (como cultura. habitos etc.) das quais €. a0 mesmo tempo. o
espelho e o catalisador.

Nossa sociedade vive baseada. como diz Herbert Marcuse {em Simdes.
1992), em ‘“falsas necessidades. impostas pelos interesses de ceros grupes
determinados”. Necessidades. comporiamentos. impulsos. diverses ¢ censume de
produtos ndo obedecem mais a0 aomem. mas sdo criados para ele e, nesie sentido. sdo

impostos.

Um dos tragos mais caracteristicos deste processo de manipulacio do
homem. como atirma Thurow (1997). ¢ a ranstormacdio Jdo supérﬂuo 2m necessario:
outro. mai's sutil e alienador. naver instalado o centro de gravidade da pessoa para os
objetos. “As pessoas reconhecem a si proprias no conforto gue tém: encontram sua alma
no automovel, no aparetho de ala fideiidade, em sua casa. em seu Aardware”, apregoa o
autor. E o que Kahaner (1996) denomina “a sociedade da abundfmcié”, em que as
técnicas publicitdrias indicam ao consumidor o que efe deseja. ou talvez melhor. o gue

deve desejar.

Entretanto. face a esta visdo negativa da propaganda e do pape! do
publicitirio na soctedade contempordnen. na uma visdo positiva. agueia gue considera o
marketing orientado na direcio do consumo, isto €, a propaganda como um servico que

orienta o consumidor. A v¥isdo positiva da propaganda parte da premissa de que a vida



h

1

ndo € perfeita e. porianto. na hora Jde decidir guais os produtos necessdrios a adquirir,

precisa-se de um tipo de atividade orientadora {Thurow. 2001).

Mesmo tendo grande imporidncia para as organizagoes, a propaganda nada
mais ¢ do gque uma ferramenta promocional que taz parte do composto de marketing,

como serd demonstrado no decorrer deste trabalho.

Superestimando o vercadewro papel da propaganda. boa parte dos
SMpresarios ainda encard 0 markeling como um novo nome para vendas ou propaganda.
apesar de ampla bibliogratia e diversos estudos que demonstram que ele envolve muito

mais que isto. Na verdade. markeating <. 2nire outras coisas, uma nova torma de pensar a

organizacio. Exatamente por 1830 implica auma mudanca cuitural envolvendo todos os
" ; 2. . -~ —~ -
atores e siakeholders da organizacdo «Britt ¢ Siwok. 2000).

Neste sentido. o marketing tem migrado com sucesso da posi¢do de ser uma

disciplina funcional para ser um conceito de como 0s negocios deveriam ser dingidos,

rendo. perianto, uma ~L‘LII(,J.O chave nas OI'US.HIZQLOCS

Entretanto, o paradoxo & gue esta também ¢ a época em que muitas
empresas abandonam os departamentos de marketing, & medida“que elas se preﬁaram
para enfrentar novos tipos de mercado e clientes cada vez mais exigentes, conscientes e
sofisticados.

Este quadro ¢ agravado celo fato de que o marketing ainda € uma atividade
cara ¢ complexa. sobretudo para boa parte das micro, pequenas e, até mesmo, meédias

SMpresas.

S Um stakeholder” ¢ Jefinido como “gualguer pessod. grupo ou organizagdo que pode exigir atengao,
recursos ou resultados Jda organizagdo ou & aretado por 2stes resuliados.” (Bryson, 1989)




Na tentativa de preencher este vacuo as agéncias de propaganda catarinenses
tem oferecido a seus clientes servigos que, a rigor, extrapolam sua fungdo precipua de
criar. produzir e vetcular propaganda. Passam entdo a atuar como consultoras de
marketing no dmbito das €Impresas anunciantes. Einpresas que, por um lado, estdo sendo
influenciadas de forma cada vez mais intensa pela globalizagdo. por outro. muitas
vezes. sofrem as mazelas da falta de condi¢des financeiras, humanas. tecnoldgicas e de

conhecimento para competir nesse ambiente.

1.2 Formulagdo do problema, justificativa e objetivos

1.2.1  Formulacado do problema

A evolugio tecnoldgica, a globalizacdo ¢ a abertura de mercado fazem parte
da nova realidade mundial que, como ndo poderia deixar de ser, esta influenciando ¢ se
retletindo em todos os setores, sejam eles politicos, culturais, ambientais ou sdcio-

econdmicos.

Como a propaganda estid intimamente relacionada a economia, suas
tendéncias sdo as mesmas adotadas pelo mercado, ou seja, a adequagdo a esta nova

realidade ambiental.

Hoje, as agéncias de propaganda tendem a mudar seu perfil, tornando-se

mais orientadas para o marketing, oferecendo planejamento estratégico, coordenacio de



midia, mensuracdo de retornos e vdarias atividades usualmente encontradas em outros
tipos de organizagdo. Para isso. as agéncias estdo recorrendo. principalmente. acs

sistemas de informagdo e as parcerias com outras empresas (Fahey e Randall. 1994).

O uso da tecnologia de informacdo envolve todos os dispositives. sistemas @
processos eletronicos que permitem as pessoas e as organizagdes coletarem.
armazenarem, manipularem e usarem dados para criar intormacdo capaz de aumentar 2

capacidade de comunicar.

Compreender quem controla a tecnologia de informagdo - o profissional de
marketing, o canal de distribuicdo ou o cliente - ¢ primordial nara o sucesso das
comunicacdo de marketing. A medida que os profissionais de marketing entrentam.

cada vez mais, situagdes nas quais ndo sdo capazes de competir com 2riciénc!

nas

)

bases tradicionais de produto, prego, praca ou promocio, eles vio ter de desenvolver
uma melhor compreensdo de sua marca, de sua imagem. a partir do ponto de vista da

clientela (Schultz e Barnes, 1999).

No que tange as parcerias com outras empresas. € sensivel 0 crescimento du
torga das redes corporativas, join ventures, tusdes ¢ aquisi¢des no universo erapresariul
mundial. Aliangas estratégicas sdo formadas para, entre outras coisas. gerar

competitividade num mercado globalizado.

Nesse contexto, as grandes ageéncias de propaganda brasileiras  estio
igualando-se as agéncigs intemacionais. tanto na tecnologia ¢ nos processos aplicados.
como na qualidade dos servigos prestados.

Em contrapartida, a grande majoria das agéncias catarinenses ainda estd a

margem da atual dindmica do mercado publicitirio brasileiro. Porém. al



ja comeygam a desfrutar dos beneticios dos avancos tecnoldgicos, da globalizacio e da
abertura de mercado. Trilham seus caminhos com a promessa de expandir seus

mercados e. assim. projetar a propaganda catarinense no cendrio nacional.

Tudo leva a crer que um dos matores desafios das agéncias de propaganda
no século XXI - incluindo as catarinenses - ¢ sobressair-se no cendrio tecnoldgico
competitivo instaurado pela ziobalizacdo.

No volatil universo das comunicacdes o dominio da informacdo como
ferramenta de trabalho € o grande diterencial das agéncias deste século. Essa rendéncia
impulsionou a competiuvidade nas indusinias do entretenimento ¢ da iniormagdo

g

abrindo caminho para o surgimento das novas micias (Xananer, 1996},

Prever o impacte de novas tecnologias ¢ pastante arriscado. pois com a

mesma rapidez que elas surgem, desaparecem. Apesar da  explosdo de novas

tecnologias, as midias tradicionals mantém seu espace determinado entre as agéncias.

Na era da informacdo, a Internet tnaugurou a revolucdo digital do mercado.
O poder desta nova ferramenta de midia £std na capacidade de superar os limites de

acesso e comunicar mithdes de informacdes aos consumidores instantansamente.

Entretanto, pela falta de conhecimento e especializacdo dos protissionais de
comunica¢do e também pelo reduzido ntimero de pessoas que tem acesso a este meio, a

[nternet ainda ndo ¢ utilizada como midia para comunicacio de massa.

Em marco de 2001. a Garmer Group. empresa de pesquisa e consultoria em
tecnologia da informag¢do. anunciou uma prospeccdo de mercado quanto as transacdes
via Intermet em todo o mundo e contabilizou (.3 wrilhdes de dolares. Obviamente estas

empresas ndo prospectam com 1002 de acertos. Fazem previsdes ¢ andlises com base

by



no rapido surgimento desta nova ferramenta que veio auxiliar o marketing. Mas estas

pesquisas sinalizam a dimensdo que a [nternet. como uma nova midia, pode alcancar.

Os publicitdrios sdo cautelosos quando abordam a questdo dos novos
vetculos de comunicacdo. Para a maieria deles. nenhum meto ird substituir o outro.
Afrmam gue haverd Intemet para informacgdo. televisdo para entretenimento, revistas e
radio para ambos. A convergéncia de midias exemplifica esta transformacdo quanto a

utilizagdo de midia especifica para publicos distintos.

Ndo ha como negar. contudc. que um intenso processo de transicio entre
midias surge com a acelerada globalizacdo. Devido a este processo surge uma grande
tendéncia & convergéncia de midias {item +.3. letra "{"). Esse fendmeno explora o
antigo ¢ o novo ¢ facilita o prccessamento e armazenamento das informacgdes com a

o

adaptacdo de novas tecnologias. Essa tendéncia € crescente e interativa expandindo as

(2]

onexdes entre 0s consumidores ¢ os distribuidores de produros e servigos.

Por conta desse contexto. as grandes agéncias de propaganda estdo se
voltando para o marketing. Isto requer amplo conhecimento de técnicasjde pesquisa,
estudos de mercado, comportamento do consumidor, concepedo de produto, logistica de
distribuicdo, definicio de precos e estabelecimento de estratééias promocionais.
Informacdes e con‘necimentos‘ gue até podem. parcialmente, serem .assimilados por
osmose atraveés de experiéncias praticas vivencladas, num apfendizado» a base do errb-e-

aCerio.

Entretanto. como ji foi salientado, o marketing exige bem mais' que isto.

Seu principio fundamental ¢ focar o cliente como prioridade estratégica, o que vai



muito além de agdes reativas € empiricas por parte de amadores. Exige das agéncias de

propaganda investimentos em talentos humanos, tecnologia, pesquisa etc.

O quadro se agrava na medida em que se sabe que nem sempre o
taturamento das agéncias permite este tipo de investimento, ha caréncia de bons
profissionais no mercado € a propria propaganda ¢ encarada por alguns empresiarios

€cOmo um custo € ndo como um investimento.

Esta tese. orfunda de uma pesquisa realizada no ano de 2001. entre outros
éspectos. analisa e avalia a relacdo das principais agéncias de propagunda de
Florianopolis/SC com os seus clientes efetivos e potenciais, tanto na esfera publica
quanto na privada. Pretende demonstrar que o marketing, e por‘conseqﬁéncia 2

propaganda, aplica-se a qualquer tipo de organizagio.

Alicercado neste enunciado e no pressuposto de que as agéncias de
propaganda devem ser centros de exceléncia em propaganda, se desenvolveu o estudo a

partir da seguinte questdo de pesquisa:

Como agéncias de Floriandpolis e, por extensdo, de Santa Catarina,
estdo se posicionando e se adaptando ao surgimento de novas tecnologias, midias e

também as mudancas ocorridas no mercado?

A pesquisa pretende ct;nfrontar as tecnologias e métodos usualmente
utilizados pelas agéncias_locais para fidelizar seus clientes (mercado anunciante)
com as necessidades de marketing (e, especificamente, de propaganda) destes
clientes. Além disso, considera os aspectos éticos da propaganda que acabam

influenciando, positiva ou negativamente, a opinifio publica.



Portanto. a probiemadtica dessa tese levanta questdes  extremamente
importantes envolvendo a sobrevivénciu. o crescimento ¢ 0 desenvolvimento das
agéncias de propaganda. atraves de uma relagdo etica, profissional ¢ promissora com o

mercado anunciante e com a sociedade.

1.2.2 Justificativa

O tema nasceu da constatacdo da importancia estrarégica que o marketing
de relacionamento exerce em qualquer tipo de negocio atualmente. Ndo imporia 2 drea
em que a organizac¢do esteja atuando - publica ou privada, com ou sem fins lucrativos.

urbana ou rural - ou seu tamanho.

No dindmico e comperitivo contexto ambtental cada vez mais globalizado.
de interdependéncia entre as nacdes. 0 marketing emerge como uma solugdo 2terva
para a sustentabilidade e o crescimento ¢mpresarial. Num mercado globalizado, em tese.
as fronteiras fisicas entre as nacdes passam a ndo representar grande obstaculo 500 ©
ponto de vista mercadologico, permitindo que todas as empresas possam Compelis
simultaneamente em diversas regides do planeta. Isto requer, por parte das

organizagdes, estratégias de markering cada vez mais inovadoras e etfetivas.

Este estudo também pretende oferecer, comv sub-produto, elementos que
mostrem que ¢ possivel e vidvel a sobreviveéncia das agéneias no mutante e competitivo
mercado publicitario, desde que estruturadas e focadas puara o efetivo wrendimento dos
desejos e necessidades de clientes-alvo claramenie identijicados. Clientes estes. dos
mais variados segméntos e tamanhos, da- estera publica ¢ privadua. pessoas fisicas ¢

juridicas, com grandes e pequenos or¢camentos publicitdrios.
! ; P



Sdo raros os estudos cientificos feitos sobre a relagio das agéncias com o
mercado anunciante. sobretudo ne Brasil. Normalmente o tema. apesar de sua
importincia. ¢ discutido informalmente entre os profissionais da drea, ¢ os problemas

sdo resolvidos de torma empirica.

O problema adquire conternos mais graves no caso de organizacdes que ndo
sdo ortentzdas segundo um planejamento estratégico ou quando implantam acdes de
marketing disseciadas deste planejamento. O amadorismo. definitivamente. esta sendo
eliminado nas relacdes empresarais. Conveém ressaliar que. no caso de Santa Cutarina,
as maiores e melhores agéncias de propaganda encontram-se localizadas em

=
i

Florianopolis. sezundo dados do SAPESC. razdo pela qual a pesquisa realizada nesta

+

cidade € da maior importancia.

Resulta destes fatos a relevancia do presente estudo, que toma como
reteréncia os produtos/servicos oterecidos pelas agéncias de propaganda pesquisadas ao
mercado anunciante. dentro de um contexto ambiental dindmico e altamente

competitivo.

1.2.3  Objetivo geral

Analisar como agéncias de propaganda de Floriandpolis ¢, por extensdo, de
Santa Catarina. estdo se posicionando e se adaptando 3s novas tecnologias. midias e
mudancas no mercado anunciante, tomando como referéncia o juizo de valor de ambas

as partes. Analisar tamoem os retiexos dessa adaptagdo aa tidelizacio dos clientes e as

tmplicacdes éticas ¢ soctais da propaganda.



1.2.4 Objetivos especificos

Para atngir o objetivo geral. faz-se necessario outros cinco objetivos

a) Contextualizar as agéncias de propaganda no negodcio publicitario nacional e
catarinense. comparando o gue 330 ¢ 0 que representam as agéncias de propaganda
locais diante das grandes agéncias brasileiras.

b) Discutir as principais tendéncias do mercado publicitdrio brasileiro.

¢) Verificar o uso eretivo de novas tecnologias, ferramentas e midias pelas agéneias ¢
seu reflexo na ifidelizacdo dos clientes, a partir do atendimento de suas
necessidades.

d) Abordar os aspectos &ticos e sociais da propaganda.

e) Ressaltar a importdncia de conciliar 0 Composto Promocional com o Planejamento

Estrarégico para as empresas.

Como sub-produto da pesquisa. pretende-se fornecer informagdes que
subsidiem a proposicio de estratézias genericas de marketing ¢ de posicionamento, com

vistas 4 adaptagdo a0 novo ambiente instaurado no mercado, para empresas similares.

N

1.2.5 Aspectos inéditos da pesquisa

Como ja toi salientado, ndo existem muitos estudos cientificos sobre este -

tema. sobretudo no Brasil. A maioria dos livros, artigos, revistas e jornais disponiveis



tratam dos assuntos aqui abordados de forma empirica. sem lhes dedicar o devido rigor

cientifico ou académico.

Nio se conhece nenhum estudo cientifico realizado até o presente momento
sobre como as agéncias de Flornanopolis e, por extensdo, de Santa Catarina, estdo se
adaptando as novas tecnologias, midias ¢ mudancas no mercado anunciante. Também
nio se tem conhecimento de estudos cientificos que analisem os reflexos dessa

adaptac¢do na fidelizacdo dos clientes.

Por fim, ndo existem ai¢ agora pesquisas cientificas publicadas que
apresentem o posicionamento adotado pelas agéncias de propaganda locais. no que se

refere ao atendimento das demandas do mercado anunciante.

1.2.6 Relevancia e contribuicio cientifica da pesquisa

A literatura sobre propaganda € relativamente escassa no pais. Se, por um
lado, existem muitas publicacdes e pesquisas na area de marketing. 0 mesmo nio

acontece com a propaganda.

~Saio comuns as pesquisas quantitativas com o objetivo de conhecer e
quantificar as breferéncias, as aspiragdes, os medos, 0s anseios de determinado grupo de
pessbas. Da mesma foma; hé arma grande quantidade de pesquisas qualitativas com o
objetivo de conhecer mais a fundo o pensamento de um determinado grupo de pessoas,
representando umé deteminéda camada da populacdo. sobre 0 langamento de produtos.

avaliacdo de politicos etc.



Nas publicagdes disponivets 0s publicitl:irios. s profissionats de marketing.
em sua maioria, ndo demonstram muita Preocupacio com aspectos clentiticos de
pesquisa. A tonica € passar ao lettor uma ideta do que consiste o marketing e a atividade
publicitaria, como se comunicar com 0 mercado. como conquistar clientes. entre outros

aspectos.

Por conta dessa escassez. 0 gresente estudo ndo s0 ¢ relevanie como oferees
uma contribui¢do cientifica aos estudiosos da drea de marketing. 20s publicitdrios. aos

anunciantes e a sociedade de um modo geral. [st0 porque. em funcgdo de seus vbjerivos:
a) Traca um panorama da amvidade oublicitaria nacional.  estadual o mais
especificamente, local.

b) Fomece subsidios para ¢ planejamento ¢ implementagdo de esirategias e

marketing de relacionamento para as agéncias de propaganda.
c) Ressalta distor¢cdes e convergéncias entre 0 que a agéncia imagina que o seu clienre
deseja e necessita ¢ o que ele efetivamente quer.

d) Venfica o uso efetivo de novas tecnologias, ferramenias ¢ midias pelas agéncias ¢

seu reflexo na fidelizacdo dos ciientes.

e) Discute a'importancia de consorciar 0 composto promocional com o planejamento

estratégico para as organizacoes.

f) Discute aspectos éticos ¢ sociais da propaganda.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta secdo objetiva apresentar. por meto da composicio critica e
retrospectiva de varas publicacdes. o estagio de desenvolvimento do tema da pesquisa e

estabelecer um referencial tedrico para dar suporte ao desenvolvimento da pesquisa.

A fundamentacio ¢ dividida em duas partes. uma mais geral ¢ a outra mais

Parte I: como o tema central da pesquisa situa-se no dmbito do marketing,
discute-se, de inicio. sua origem e importdncia estratégica nas organizacdes. A seguir.
discute-se a relacdo entre o planejamento estratégico e o planejamento de marketing.
Dar-se-4 um enfoque especial soore o marketing de relacionamento. Posto que a
Propaganda, toco central da pesquisa. € uma das ferramentas do Composto Promocional
- ¢ este taz parte do Marketing Mix - antes de aborda-la. apresenta-se de forma rapida os
rés outros elementos do Markeung Mix: Produto. Preco e Praga (ou ponto de
distribuicdo). O planejamento estratégico tem se mostrado cada vez mais necessario
para a sobrevivéncia das organizacdes. Por conta disso, ao final desta parte, também

serfo discutidos aspectos de planejamento estratégico consorciado ao marketing.

Parte 1I: de acordo com os objetivos especificos "a" e "b", esta etapa
contextualiza as agéncias de propaganda no negdcio publicitario n'acional e catarinense.
comparando o que sdo e o gue representam as agéncias de propaganda locais diante das
grandes agéncias brasileiras. Além disso. discute as principais tendéncias do mercado

o1

publicitario brasileiro.



PARTE |

origem e importancia estratégica nas

2.1 Marketing:

organizagoes

A origem do marketing remonta a pre-historia, a partir do momento em que

0 niomo sapiens praticou a primeira atividade de troca para obter algum produto que

necessitava. Do ponto de vista académico, o marketing comega a ser estudado e surge

f1eCe
como drea do conhecimento em administracdo de empresas na era pré-industrial, da
producdo artesanal (Las Casas, 2001). Nesta €poca o cliente era atendido de forma

personalizada, com produtos feitos por encomenda, curiosamente o que busca fazer hoje

o marketing one to one’.
Contudo. 0 marketing efetivamente ganha importincia com-a Revolucdo

Industrial, por volta de 1700, quando uma producdo massificada passa a colocar no

mercado seus excedentes (Bennett, 1988). Cobra (1992) propde a evolucdo do

pensamento de marketing conforme mostra o Quadro 2.1.

Segundo Peppers ¢ Rogers {2001) a origem do marketing one t0 one (I to [) é marketing de
relacionamento. mas "nem tudo o que poderia ser chamado de marketing de relacionamento e, de fato.
marketing / to /. Para ser um auténiico [ fo /. vocé deve ser capaz de estar disposto a mudar o

comporiamento de sua empresa ¢m relagdo a cada cliente com base no que sabe sobre ele e no que ele

proprio diz para voce™.



Quadro 2.1: Evolugdo do pensamento de marketing

AL s o s e gt T

i EPOCA T\ o FOCO ;. i nyini .. .CARACTERISTICAS
Ap6s a Segunda Baby boomer Grande crescxmento demogratico (baby
Guerra Mundial boomer), determina a expansdo do mercado de

produtos infantis.
}-Marketmg de _ . Crescimento econémico em decorréncia de
- pIanOa emergenciais de recuperagdo da Europa
e Japdo, arrasadas pela g guetra, provocam o
' "desénvolvimento da economia norte-americana,
"’ cuja’industria atuava sem concorréncia no
' mercado mundial. O cliente passa a ser
' consumidor. Evolui- -se do marketing com
conotac;ao de vendas para uma integragiio de
' ‘ " fungdes suponadas pela pesquisa de mercado.
Anos 60 Marketing de ~ Ganha forga como disciplina de administra¢do
produto de empresas preocupada em administrar a
demanda de bens e servigos. O produto ¢ o
maior patrimdnio da empresa na €poca.
determmando o foco de marketing.

_as técnicas de segmentac;ao de
5 perm1tmd0 dm gir o esforco de
marketmg a grupos mais homogeneos de
e SRIRGEAE U Consumidores. ¢ E S
Anos 80 Marketingde  Foco na descoberta de novas oportunidades de
' : nicho mercado, denominados nichos. Era da transicéo
da sociedade industrial para a sociedade de
informacdo, trazendo em seu bojo a procura por
novas possibilidades de novos produtos e
Servicos

.mercado muda em fung:ao do

s de consumldores Menor
marca. Cresmmento do marketmo
voltad ¥:Teh mercado global.

Fonte: COBRA, M. (1995).

Hoje -sabe-se que as forgas globais afetam e continuario a afetar a vida
profissional e pessoal de todos. Paralelamente, a tecnologia avanca em todos os campos

do conhecimento humano: desde a clonagem da ovelha Dolly a revolucdo digital.
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passando pela robotica. a4 microbtolugia ¢ assim por diante. Além disso. hd uma
continua pressdo em direcdo a desregulamentagdo do setor econdmico.
Segundo Kotler (2000). um dos mais respettados autores na area,
"...cada vez mais pessodas. em mals paises. estdo se convencende de que os
mercados funcionam methor sob condicdes relativamente livres. em que o0s
consumidores possam decidir o que € onde comprar ¢ as empresas sejam livres

para decidir o que fabricar ¢ comercializar”.

14}
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Esses irés fatores - 2zlobalizacdo. avancos ogicos e desregulamentacdo
- representam infinitas oportunicdades. Mas. o que ¢ 0 marketing e o que ele tem a ver
com esses assuntos? O markenind hida com a idennficacdo ¢ o atendimento das

necessidades humanas e sociais. Uma das definigdes mais sucintas de marketing &

"atender as necessidades de maneira lucrativa” (Hingston, 2001).

O marketing ¢ hoje uma poderosa ferramenta de gestdo empresarial. Na
verdade. ele estd impregnado em praticamente tudo, tanto no ambiente ini_emo COmo no
ambiente externo das organizacOes. Por conta disso. em geral. o conhecimento e o
dominio das técnicas e ferramentas de marketing, determinam a performance

empresarial (Lovelock, e Wright. 2001).

Existem varios conceitos de marketing. de um modo geral muito
semelhantes entre si. Normalmente. os autores concordam na esséncia do concetto: o

foco no mercado consumidor.

Bendell. Bouter ¢r ««/ {1007} afirmam que "2 chave para atingir as metas de

marketing consiste em determinar as necessidades ¢ desejos dos mercados-alvo e
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oterecer as saustacdes desejadas de forma mais eficaz e eficiente do que os

concorrentes”.

Segundo Stanton (1930) o conceito de marketing baseia-se em trés pontos

tundamentais:

"Primeiro. todo o pianejamento. poliucas e operacSes da empresa devem voltar-
se para o cliente. Segundo. um faturamento /ucranvo deve ser a meta da

empresa.  Terceiro. todas as atividades da organizacdo devem  ser

empresarialmente integradas ¢ coordenadas.”

Para o autor. em seu sentdo amplo, o conceito de marketing é uma filosotia
empresarial que diz que o atendimento das necessidades do cliente ¢ a propna

justificativa da exisiéncia de uma organizacao.

Recentemente, Dualibi e Simonsen (1999) se referiram ao marketing como
sendo a interacdo de todos os fatores operacionais da empresa e de todas as suas
atividades tuncionais. orientados para a satisfacio do consumidor de seus produtos,
idéias ou servigos, com oS objetivos de tornar Otimos os seus lucros a iongo prazo e
prover condi¢des de sobrevivéncia ¢ expansdo para a empresa.

Para Richers (2000), todas as funcdes do marketing remetem a duas'
finalidades primordiais. Uma gira em torno da ideﬁtiﬁcagio do nichos (seg_;.mentos) de
mercado ou oportunidades de demanda, inadequadamente satisfeitas pelas ofertas
existentes, seja na propria empresa. seja de seus concorrentes; oufra consiste em

congquistar & preencher esses nichos com o minimo de recursos e custos operacionais.

Percebe-se claramente nas colocagdes acima a preocupacdo com o cliente, o

mercado-alvo. o consumidor como um dos focos permanentes do marketing. Mais que



isto. a preocupagio em adaptar os recursos controldveis da organizagio as forguas

incontrolaveis do mercado.

Um conceito bastante simples, mas ao mesmo tempo abrangente, diz que o
marketing 2s1d voltado a conquista e retencdo de clientes. A questdo ¢: como manter o

cliente?

As organizacdes atuam num mundo dinamico ¢ cada vez mais competitivo.
Fendmenos como a globalizacdo, ao mesmo tempo que criam novas oportunidades de
mercado. permitem que 0 consumidor possa escolher entre diversas marcas de produtos.
nacionais e importados (Sicard, 1992). Numa compra em supermercado, o consumidor
tem a sua disposicdo. por exemplo, diversas marcas diferentes de sabdo em po. O que o
taz optar pela marca A ou pela marca B? Prego? Qualidade? Embalagem? Ou talvez a

propaganda que ele assistiu e o convenceu de que "este lava mais branco™?

Certamente sua escolha recaira sobre o produto que lhe conquistou, sobre 0
qual, por algum motivo, lhe parece o melhor, mais adequado a satiéfac;ﬁo de sua
necessidade ou desejo’. E exatamente ai que entra o marketing. Ele tent:a fideliza-lo,
conguistar sua confianca e, consequentemente, sua preferéncia. E isso ndo ¢ tareta facil.
Afinal, sdo inumeros produtos, alguns com caracteristicas muito similares, disputando

sua atenc3do.

* De acordo com Churchill e Peter (2000), desejos sdo "bens e servigos especificos que satisfazem
necessidades e bens e servicos adicionais que va além da necessidade de sobrevivéncia”: necessidades
sdo "os bens ou servigos que 0§ consumidores ou compradorés organizacionais requerem para
sobreviver." Os especiaiistas em marketing ndo criam necessidades: clas ja existem antes deles. Os
especialistas de marketing, junto com outros influenciadores da sociedade. criam desejos.

= J
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Um bom programa de marketing precisa buscar a lealdade do consumidor.
Deve oferecer recompensas justas. que sejam percebidas pelo cliente. Para que tenha

efeito maximo. deve estabelecer @ manter relagoes duradouras (Azevedo. 1998).

Uma coisa ¢ certa: 30 nd fidelidade quando a comunicacdo ¢ permanente ¢
quando a organizacdo se concentra nos clientes realmente importantes (Hofer 2

Schendel, 1978). Sem isso. o marketing de leaidude pode se perder rapidamente na

multiddo de ofertas com as quais os consumidores 3do constantemenie bombardeados.

Por isso. 0 marketing deixou de ser apenas um conjunto de acdes intuitivas
para se transformar numa ferramenta gerencial vital para a schrevivéncia das

organizagdes, sejam elas publicas, privadas. governameniais, ndo-goveraumentais ou e

qualquer tipo.

2.2 Relagbes entrz o planejamento estratégico e o

planejamento de marketing

O planejamento estratégico envolve dois aspectos importantes para o
administrador. Um deles consiste em facilitar o trabalho de tragar o caminho por
antecedéncia (agdes proativas): o outro. em indicar instrumentos que lhe permitam
antecipar acoes voltadas para determinado alvo. A empresa que quer aplicar uma

filosofia estratégica a sua organizacio ndo pode prescindir do planejamento. Mas este.

r—

como afirma Cunha (1997), deve ser tlexivel e apenas um vuia de condura, jamais uma
camisa-de-for¢a. Tecnicamente. sua finalidade deve ser a de mostrar o encadeamento

l6gico de agdes organicas voliadas para o futuro.



Antes de executar v planejumento estratégico. € preciso que a empresa tenha
uma no¢do bastante clara sobre sua razdo de ser como enudade. ou seja. qual é a sua
missdo. A empresa deve ainda definir alguns poucos objetivos de maneira simples e
precisa. Flnalmente. € necessario gue 0 planejamenio possa contar com uma analise
preliminar das opgdes estratégicas. isto @, apresentar um conironto entre diversos
caminhos. mostrando os pros ¢ os contras em relacdo a0s objetivos tracados. A escolha
da opcdo preferencial @ um bom ponto de partida para a realizagio de um plano. De
resto, o planejamento estrafézico consiste em um conjuntv de téenicas destinadas a
mostrar qual a maneira mais racional da empresa aproveiiar as oportunidades e eviizar as

ameagas ambizntais. usando seus pentos forres 2 cormgindo seus ponros tracos (Cunha.

—

Quando uma empresa adota uma filosofia de planejamento estratégico, ela
precisa. enire outras coisas. posicionar-se num <onteXio malor do que a sua propria

esfera. Acima de tudo. deve preocupar-se com O seu amboiente externo, nde sé em busca

de melhor visualizacdo das varidveis que afetam seus negdcios e das quais ela depende,

mas também para buscar melhores formas de adaptacdo ambiental e de melhores

resultados, mais consolidades e mais rapidos.(Cunha. 1997).

De acordo com Richers (2000). no Brasil existe o habito de se olhar para o

contexte macroecondomico e. partictlarmente, para 2 acdo do governo como principal

determinante Jo cenario ambiental. Para o autor isso ¢ compreensivel e justificavel
tendo em vista a Instabilidade da politica econémica do pais e as interferéncias
repeniinas. ¢ por vezes arbiirdrias. do governo nas empresas. Mas, segundo Richers

(2000) precisamente em razdo dessa instabilidade e arbitrariedade de acdo, as grandes



linhas politico-econdmicas sd0 as que menos se prestam como parimetros ambientais

do planejamento estratégico.

O autor defende que estas politicas devem ser aproveitadas como variaveis
secundarias ¢ de ajuste ao longo da execu¢do do plano estratégico, inclusive porque é
muito dificil estabelecer uma relacdo mais direta entre os objetivos estratégicos de uma
empresa € variavels macroecondémicas tdo genéricas quanto, por exemplo, a varia¢do do
PNB e as taxas inﬂucioﬁéﬁas. Para fugir dessa dependéncia, ainda conforme Richers
(2000). "é preferivel trabalhar com valores constantes, sobretudo quando a visdo do
planejamento ¢ para varios anos."”

Taylor (1997) aponta irés areas-chave para as agdes de planejamento
estratégico: a primeira € gerenciar os negdcios da empresa como uma carteira de
investimentos. A segunda envolve a avaliacdo dos pontos fortes de cada negodcio,
considerando a taxa de crescimento de mercado € a posicio competitiva da empresa
nesse mercado. A terceira area-chave € a estratégia. Para o autor, a gﬁﬁpresa deve
desenvolver um plano de acdo para cada» um de seus negdcios, a fim dc;. atingir seus
objetivos de longo prazo. Nesse sentido, Kotler (2000) afirma que cada empresa deve
- determinar o que tem maié sentido a huz de sua posigéo no setor, de seus objetivos; de

suas oportunidades, de suas habilidades e de seus recursos.

Além de seu planejamento estratégico, a empresa deveria ter pelo menos
mais um: o de marketing, que possa servir de condutor ndo s6 das outras atividades
administrativas da empresa, mas também de seus processos produtivos, particularmente

agora que o consumidor esta se tornando a referéncia de toda ag¢do empresarial.



Para Hooley, Saunders er a/ (2001) "deve-se usar o marketing estratéuico
interno como uma abordagem para o planejamento estruturado da implementacio do

marketing e analise de problemas subjacentes a implementacdo de uma organizagio”.

O ponto de partida para esta abordagem ¢ que a estratégia de marketing ¢ o
processo de planejamento podem definir um programa de administragio de marketing.

Por conseqtiéncia, o marketing tem um papel fundamental no processo de nlanejamento

estratégico, conforme atesta Drucker (1997):
"O gerente de marketing é o colaborador mais importante no processo de

planejamento estratégico, com papeis de lideranca na detinicdo da missio do

negdcio, na analise das situacdes ambiental. competitiva e de negoécios. no

desenvolvimento de objetivos, metas e estratégias ¢ na definicdo de planos de
produtos, de mercado, de distribuicdo e de qualidade para a implementagdo das

estratégias. Esse envolvimento estende-se ao desenvolvimento de programas e

lanos operacionais totalmente relacionados com o plano estratéz! ico.!
p p I

A rigor, os gerentes de marketing sempre desenvoiverdo planejamentos de
marketing para dar suporte ao planejamento estratégico da organizacdo. O plano de
marketing deve expressar de forma detalhada quais acdes de marketing a organizacdo
deve adotar a fim de alcancar os objetivos estratégicos, além de incluir informacdes

sobre 0 composto de marketing, mercados-alvo e orcamentos.

O processo de desenvolvimento de um piano de marketing ¢ conhecido
como planejamento estratégico de marketing. A Figura 2.1 apresenta exemplos de como
0s objetivos identificados no plano de marketing podern dar suporte ao planejamento

estratégico da empresa.
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Figura 2.1: Relagao entre o plano de marketing e 0 piano estrategico

Obijetivo

organizacional

Duas estratégias
organizacionais
possiveis

Dois objetivos de
marketing
possiveis derivados
do
planejamento
estratégico

Curso de agéo
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marketing

Fonte: PETER. J. P. e DONNELLY . J.
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De acordo com Heolev. Saunders er al (2001). o estabelecimento de uma
estratégia de marketing efetiva comeca com uma avaliacio detalhada e criativa. tanto
das capacidades da empresa. seus ponios fories ¢ seus pontos fracos em relacio a
concorrencid. como das oportunidades ¢ amengas apresentadas pelo ambiente. Com base
nessa andlise ¢ formulada a estratégia central da empresa. identiticando-se os objetivos
de marketirg e 0 enfoque mais amplo para atingi-los.

No nivel seguinte. prosseguem o0s autores. sdo  selecionados eou
identificados s mercados-alvo. Paralelamente. € definida a vantagem diferencial ou
vantagem competitiva da empresa. A identificacdo das metas ¢ a definicdo da vantagem

diferencial a um 30 tempo resultam aa criagdo do posicionamento competitivo da

organizagdo ¢ naquilo que ela oferec

Por fim. os autores dizem que no nivel de implementacdo, € preciso que se
crie uma organizacdo de marketing capaz de vcolocar a estratégia em pratica. A
implementagdo também :mplica o estabelecimento de um mix de proéutos, preco
promocdo ¢ distribui¢do {composto ou mix de markeung, detalhado no inicio deste
capitulo) que levam tanto ao posicionamento como os proprios produtos & servigos para
os mercados-alvo. Faz parte deste processo os métodos de controle, que‘devem ser
concebidos de modo que garantam o sucesso da implementacdo da ‘estratégia.

Portanto. as atividades de marketing em qualquer empresa devem ser
conduzidas sob a 2gide de uma tilosotia bem pensada de marketing eticiente, efetivo e
socialmente responsdvel. E isto & bem mais facil na medida em que a organizacdo

trabalhar orientada pelo planejamento estratégico.



2.3 Marketing de relacionamento

Atualmente. as organizacdes estdo rompendo o paradigma do marketing de
massa ¢ caminhando para o marketing de relacionamento. As atividades de marketing
da matoria das empresas sempre se focaram nos produtos. Com o aumento da
concorréncia, as empresas perceberam que apenas a qualidade do produto, ou do servico
em si. ndo estd sendo suticiente para manter a fidelidade dos clientes. Por esta raz3o. os
estorcos de marketing precisam estar direcionados ndo s6 para a conquista, mas para a

lealdade dos clientes por um periodo mais longo.

Nesse sentido, Czinkota et a/ (2001) afirmam que a abordagem ftilosofica
orientadora da era do marketing de relacionamento ¢ reforgar e ampliar o foco
concentrado no cliente na era do marketing. Isto ¢, tradicionalmente os negdcios sempre
estiveram orientados para atividades de marketing de conguista, que enfatizavam a
prépria venda em vez dos participantes da venda. Em contraponto, a era do marketing
reconhece o valor e o potencial de lucro da conservacdo do cliente - criando relacdes
comerciais ao dar razoes para que oS clientes conquistados continuem voltando. A era
do marketing de relacioriamento, segundo os autores, também é caracterizada por uma
amplia¢io da deﬁnigﬁo de clientes para incluir os fornecedores. Assim, a énfase
orientadora € desénvolver relacionamentos de longo prazo, mutuamente satisfatdrios

para os clientes e fornecedores da empresa.

A importincia do marketing de relacionamento deriva do fato de que o custo
envolvido na atracdo de um novo cliente € cinco vezes maior que o custo de manter um

cliente atual satisfeito (Schiffian e Kanuck, 1994).



Empresas de servi¢os, como € o caso da agéncias de propaganda. podem
usar uma diversidade de estratégias para manter e melhorar as relagoes entre celus.
Estratégias basicas como o tratamento justo com os clientes. oferta de ampliagdes nos
servicos e tratamento de cada cliente como se ele fosse unico - a esséncia da

personalizacdo do servico.

A implanta¢do do conceito de marketing de relacionamento € um processo
disciplinado que permite as empresas utilizarem quantidades macigas de informagdes
sobre seus clientes, para prever dinamicamente o comportamento destes ¢ desenvolver

acdes no nivel do micromarketing™.

Isto abrange desde a coleta de informacoes sobre as necessidades e desejos
do cliente ao planejamento de produtos ¢ de servicos, canalizacdo dos produtos para o
cliente de uma maneira pontual e conveniente e execu¢do do follow-up. para ter certeza
de que o cliente esta satisfeito, ou melhor, encantado (Cateora ¢ Graham. 2001).
Portanto, ha necessidade de envolver todo o pessoal (o que implica em célaboradores
motivados), tecnologia, processos ¢ estratégias dentro da empresa, ndo podendo ser
tratado como um conceito isolado, tais como banco de dados. marketing direto. daia
warehozwesé, vendas, comunicagdo, distribuigdo, embora cada um desses aspectos @
outros mais desempenhem um papel importante como componente do marketing de

relacionamento.

’ "Micomarketing é a forma de marketing na qual a empresa cria programas de acordo com as
necessidades e os desejos de segmentos especificos, que podem ser geoygrdficos. demoyrafices.
psicograficos ou comportamentais”. (Las Casas. 2001) ’

® Para Las Casas (2001), "data warehouse ¢ o processo de integrar dados da empresa em um Unico
repositorio, depurado, consolidado ¢ consistente, que fornece informagdes conriavels para suportar o
. processo de tomada de decisdes estratégicas”. -
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A aplicagdo do concettw de marketing de relacionamento nas organizagdes

¢. 2o que tudo indica. uma excelente maneira de fidelizacdo ¢ encantamento do cliente.

Resta saber se as agéncias de propaganda de Floranodpolis tem condi¢des financeiras.

humanas e tecnoldgicas. aliadas a percepgdo e disposicdo. de fazer uso desta pradca.

2.4 Marketing Mix

Um’ dos alicerces do marketing ¢ o composio de marks
chamado de MWarketing Mix. formado pelo Produte. Preco. Ponto de Disiribuicic e
Promocdo. Em fun¢do da lewra que inicia cada uma destas ferramentas, recebem o

"apelido” de 4 Ps.

De acordo com Waterschoot ¢ Bulten (1992) o conceito do compesio de

marketing (muiketing mix) for introduzido por Neil Borden, em palestra como
g 3 2 L

presidente da Associa¢do Americana de Marketing (AMA). em 1953, Para Las Casas

(2001), a classificacdo dos 4Ps € mais citada, talvez em funcdo de sua simplicidade.

A partir de entdo, diversos autores tém procurado mudar a base do composto
de marketing. Mais recentemente um autor procurou desenvolver uma nova forma de

classificacdo (Lautenborn. 1990). entatizando o ponto de vista do consumidor.
Nessa nova proposta, os 4 Ps seriam transtormados em + Cs. da seguinte
torma: Produto - Consumidor: Preco - Custo: Praga - Conveniéncia ¢ Promocdo -

Comunicacio.



e
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Contudo. claramente esta ndo € nenhuma mudanga radical no composto de
muarketny tradicional. O que estd mudando. segundo Las Casas (2001). ¢ a forma
operacional do desenvolvimento das vanidvels. em virtude do ambiente de atuacdo das
empresas. Afimma ainda o autor que a vanavel tecnologia ¢ uma das que mais sofreu

transformacdes. E. de certo modo. essa variavel exerceu influéncias em praticamente

todas as variavers do composto de marketing.
Portanto, para etetto deste estudo sera considerada a classiticagdo
amplamente aceita pelos esmdiosos de markenng: Produto. Preco. Praca (ou ponto de

distribuicdo) ¢ Promocdo (ou Composto Promecional). O wrabatho concentra-se no "P”

de Promocdo.

2.5 Composto Promocional

2.5.1 A ponta do iceberg )

A melhor torma ;para detinir 0 que € o Composto Promocional € compara-lo
a penta de um iceberg, a pequena parte desse imenso bidco de gelo que fica fora da
dgua. [sto porque esta ponta € a parte mais visivel do iceberg, assim corﬁo o Composto
Promocional ¢ a parte mais faciimente visivel do marketing. Usando esté relacdo

1

comparativa. o marketing seria 2 dase gque sustenta ¢ possibilita a existéncia do

[

Composto Promocional.



Tambem conhecido como Composto de Comunicagio de Marketing, o
Composto Promocional nada mais ¢ do que um conjunto de agdes empreendidas pela
organizagdo no sentido de tornar o produto atrativo ao cliente, conquistando sua

preteréncia. visando a venda.

Para facilitar o entendimento, num esquema gréfico. a relacdo do Composto

Promocional com o marketing pode ser expressa como na Figura 2.2.

Figura 2.2: O Composto Promocional no contexto do Marketing

HARKETING

MARKETING-MIX OU COMPOSTO MERCADOLOGICO

1
I c Ji |

PRODUTO PRECO PONTO DE DISTRIBUIGRO -

PROUOGAO DE VENDAS

- VENDAPESSOAL

I
1

| MARKETING DIRETO'

Fonte: KOTLER, P. (1998).

- O composto promocional é; fundamentalmente, o conjunto de instrumentos
de marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre as ofertas das
empresas. motiva-lo a considerar essas ofertas como alternativas de compra € persuadi-
lo a adquirir os produtos ‘o.u Servicos da‘em;-)resa como melhof .alte;'nati\'/a. para a
realizacdo de seus désejos ou o atendimento de suas necessidades (Collins e Porras,

1996).



1,

De todas as ferramentas do marketing. o Composto Promocional ¢,
simplesmente, decisivo. E ele que da vida aos produtos. Mas também ¢ a terramenta

com a qual se acerta na mosca ou erra-se de forma grotesca ¢ cscandalosa: ou se acera

frustra e decepciona, de maneira perversa, milhares de pessoas que estavam sossezadus

em seus cantos, afirma Souza (1999).

2.5.2 Elementos do composto promcecional

A Promocio (ndo confundir com promocdo de vendus) 2 o comunicado o
informagdo entre vendedor e comprador potencial ou outros. para influenciar atitudes 2

r

comportamentos. O principal trabalho de promocdo do protissional de marketing & dizer

(4]

ao p1'1b1ico-alvo7 que determinado produto estd disponivel. com determinado preco. em
determinado local.

O que o profissional de marketing comunica ¢ determinado peias
necessidades, comportamento ¢ atitudes do publico-alvo. A forma comoe 2s mensagens
sdo transmitidas depende da composic¢do de varios metodos promocionais escolhidos

pelos profissionais de marketing.

Por exemplo, um determinado fabricante de produtos de limpeza poderd
utilizar para promover seus produtos a propaganda. Mas ambem pode optar somente
pela promogdo de vendas e as vendas pessoais. Ou ainda poderd associar relacdes
publicas com merchandising ¢ marketing direto. Poderd rambém adotar todos estes

1

elementos de forma simultanea. Entim, as op¢oes irdo depender do tipo de produto.



pabiico-alvo; mercado. prego. ponto de distribuig¢do. concorréncia. entre outras. Varia.
inclusive. em funcdo do dominio. conhecimento e competéncia do profissional de

marketing em questdo (Eicoft. [998).

Muitas pessoas acham que a mailor parte do dinhetro destinado a promocido @
investida em propaganda. [sto. porque a propaganda ¢ a parte mais perceptivel do
composto promocional. O ser humano ¢ bombardeado diariamente por uma incrivel
quantidade de propaganda nas diversas midias (metos de comunicacio) gue. em alguns
casos, realmente custam muito dinheiro. Entretanto. os investimentos em vendas
pessoais e promogdo de vendas em determinadas empresas sdo muito maiores que em

propaganda. "No total. as empresas zastam menes dinheiro em propaganda do que em

venda pessoal ou promocdo de vendas”. (Prushnan. 1997

2.5.2.1 Propaganda

De acordo com Sant'ana (1981), propaganda deriva do latim propagaie.
que significa reproduzir por meio de mergulhia. ou seja. enterrar o rebento de uma
planta no solo. Propagare, por sua vez deriva de pangeie. que quer dizer enterrar,

mergulhar, plantar.

Ferreira. Furgler et al. (1996) atirmam que o termo propaganda & usado
habitualmente com varios sentidos. A American Markering Associarion diz que
propaganda ¢ qualquer torma impessoal (non personal) de apresentagdo e promogio de
idéias. bens e servigos. cujo patrocinador ¢ identificado. Ja o Codigo de Etica dos

Protissionais de Propaganda do Brasil apregoa que trata-se da téenica de criar opinido

"PUBLICO-ALVO: Segmentofs) de mercado(s) que se objetiva alingir com um plano de comunicagdo
2;0u que um veiculo atinge.
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publica faverivel a um determinado produto. servico. instituicio ou idéia, visando

orentar 0 comportamento humano das massas aum determinado sentido.

Através desses conceltos. conclul-se que a propaganda. além de sua fungio

de vendas. tem profundas implicacdes éticas e morais. as quais serdo discutidas

Existem diversos iipos Je propaganda. conforme serda demonstrado adiante.
Este conhecimento ¢ particularmente imporante porque cada tipo de propaganda possui
caracteristicas peculiares de planejamento. criagdo e producgdo. visando resultados
distintos enirg si. Assim. a propazanda de produto ¢ completamente diferente da

propaganda institucional. por exempio.

2.5.2.2 Promocio de vendas

Outra detiniclo que interessa ao sstudo ¢ a de promogiio de vendas.
Sesundo Kapterer (1997). wata-se de uma ferramenta de marketing qué serve como
reforco tempordrio para criar interesse extra na aquisigdo de um produto- ou Servi¢o por
meto de oferta de} valores superiores aos normalmente ‘envo'lvidos nesse tipo de
aquisicdo; inclui descontos temporarios, ofertas espéciais, concursoé, briﬁdes, softeios
etc. De forma menos precisa. rata-se de qualquer esfor¢o para encorajar a aquisic}ﬁo de

um produto ou servigo.

Segundo Tajada (1994). sdo promogdes de vendas as atividades que
suplementam a venda pessoal ¢ a propaganda. coordenando-as através de exposigoes,

2xibicOes. mostrudrios € outros meios rotineiros.




A promocdo de vendas € um dos principals instrumentos promocionais
utilizados pelas empresas. Distingue-se da propaganda por visar, fundamentalmente.
resultados de venda de curto prazo. Assim como na propaganda, a promocio de vendas
varia de acordo com o objetivo mercadoldgico, o produto. o canal de distribuicdo etc.

[sto serd pormenorizado posteriormente.

E habitual o uso do termo também como definidor da finalidade da
propaganda comercial, ou como o conjunto de itens de ponto de venda, ou como

merchandising.

2,523  Merchandising

No que concerne ao merchandising, existem diversos tipos: o de produtos
(quando. por exemplo, assiste-se o agente secreto inglés, James Bond, dirigindo seu
BMW em altissima velocidade), o politico (quando, por exemplo, os americanos
fizeram o filme A conspiragdo do siléncio, para que os proprios mneﬁcanés .olhassem 0s
japoneses com olhos mais humanos depois que a Segunda Guerra Mundial acabou), o
corporat{vo (quanto ndo fizeram pela imagem dos médicos e da medicina os seriados de
televisdo qﬁe mostravam o Dr. Kildare, por exemplo; aquele medico de tamilia,
charmo_so e paciente, qﬁe acompanhava 0s seus pacientes com amor € carinho!), entre

outros.

Merchandising, segundo o Dicionario Brasileiro de Midia (1996), ¢ toda a
“atividade que inclui a venda e promogdo destinada a fazer com que o produto esteja

disponivel, de forma atraente e destacada, no ponto.de venda. Numa agéncia de



tod

propaganda, as fung¢des que ndo sdo especificamente de propaganda. Em midia. desiuna

a comercializa¢do de mengoes e aparices de produtos nos programas.”

Segundo Rocha e Chrnistensen (1999). o merchundising pode ser detinide
como o conjunto de atividades realizadas dentro da loia relativas a exposicio ¢
apresentacdo do produto com vistas a produzir a compra. Dentro deste conceito. alguns
autores chegam a afirmar que. no merchandising. a loju ¢ usada como veiculo

promocional.

E simples quando associa-se a exemplos. como os citados acima.
Merchandising acontece toda vez que um ator de novela assina um cheque ¢ pode-se ver
o nome do banco no taldo, ou quando um apresentador de televisdo promove um
produto durante seu programa, ou quando alguém famoso, durante uma entrevista. fala
de uma determinada marca de perfume. Tudo isso ¢ merchandising. . conveém

salientar, o custo financeiro deste tipo de promocido normalmente ¢ alto.

2.5.2.4 Venda Pessoal

Outra ferramenta do Composto Promocional € a Venda Pessoal, que ¢ toda
€ qualquer atividade em due o vendedor & colocado frente a frente, em contaiv direto
com o comprador, realizando o ato da venda. Béggozzi (1991) afirma que os gerentes de
vendas e os administradores de marketing tém de decidir sobre a quantidade ¢ o tipo de
esforgo empregados nas vendas pessoais € necessarios em cada composto de marketing.

Como parte de seu planejamento de estratégia, eles precisam decidir sobre:
- 0 ntmero de vendedores necessarios:

- os tipos de vendedores necessarios:



- o tpo de apresentagdo de vendas aconselndvel: como deve ser selecionado o

pessoal de vendas. e:

- como este pessoal deve ser motivado.

2325 Relacdes Pablicas

E comum o uso da expressdo "Fulano ot fazer um RP com o cliente”. Isto
tem a ver com RelagGes Publicas, embora a frase acima esteja subestimando a forca

dessa importante variavel mercadologica.

Para Cooper @ Kleinschmidt (1990) a emprasa ndo apenas deve se relacionar
bem com seus consumidores. fornecedores 2 revendedores, mas tambeém com um
grande numero de pubiicos interassados. De acordo com 0s auteres. publico ¢ "qualquer
grupo que tem interesse ou impacto real cu potencial sobre as condicdes da empresa

para atingir seus 0bjetivos."

Em func¢do disso o profissional ou o departamento de relacdes pubiicas
desempenha diversas atividades. tais como: relagdes com a imprensa. publicidade de
produtos, comunicacdes corporativas, lobbrng e aconselhamento. E uma drea de vital
importancia nas empresas, sobretudo naquelas que precisam estar em permanente.

sintonia com a opinido pubiica.

As relagdes publicas, como tudo em geral na comunicacdo. podem ¢ devem
ser utilizadas de forma ¢tica ¢ visando o bem comum. Infelizmente. a histdria nos raz
tragicos exemplos de como estas terramentas podem ser utilizadas de forma errada.

Basta lembrar do uso dessa ferramentas para promover regimes 2 ideclogias como as do

nazismo. tascismo @ statinismo.



2.5.2.6 Marketing direto

O dltimo elemento do Composto Promocional abordado neste estudo é o
marketing direto. uma ferramenta que cresce rapidamente no ambiente da
comunicacdo.

O marketing direto tem suas raizes na venda pelo correio, mas hoje inclui
todas as maneiras de atingir as pessoas usando canais diretos (telemarketing, catalogos,
mala direta, resposta direta de televisdo. radios. revistas. jornais, compra eletronica etc.).
E um sistema interarivo de marketing que usa uma ou mais midias de propaganda para
etetuar uma oferia < ou ransacdo mensurdvel em qualquer local. |

1

Existem hoje diversas vanacdes sopre o marketing direto, como € o caso do

keting um-a-um”, que segue alguns postulados:

&
[
ry

a) A lucratividade ndo se mede por produto e sim por cliente;

b) Na maioria das empresas. uma pequena porcentagem de clientes responde  pela

maior parte dos lucros;

<

Ao inves de conquistar mais clientes, as empresas devem reter € mimar aqueles

que sdo realmente valiosos:

d) A integragio enire todas as dreas da empresa ¢ o grande desafio do marketing
um-a-um.
Segundo a maioria dos autores, a grande vantagem do marketing direto, ou

do marketing um-a-um. € o foco total no cliente, com o minimo de dispersdo. Em outras

palavras, o tiro atinge o alvo. ndo desperdicando muni¢io (Barlow ¢ Moller, 1998).



2.5.2.7 Programas integrados de comunicag¢io de marketing

Apesar de ndo ser propriamente um elemento do Composto Promocional. as
organiza¢des devem desenvolver programas integrados de comunicacio de

marketing.

Até os anos 80, a tendéncia predominante era o desenvolivimento de
programas isolados para os varios elementos do composto promocional. Na década de
90. cada vez mais, as empresas partem para 0 desenvolvimento de programas integrados

de comunicagdes de marketing.

Segundo Belch e Belch (1993), a comunicacio de markering inteziada
envolve a coordenacdo de varios elementos promocionais juntamente com outras
atividades de marketing que implicam comunica¢do com os clientes da empresa. De
acordo com Rocha e Christensen (1999), o desenvolvimento de programas integrados
exige a coordenacdo das atividades promocionais entre si € com as demais atividades do
marketing mix que envolvam algum tipo de comunicacdo com o rne'rcado‘.:' Assim sendo.
atividades como atendimento ao cliente podem estar incluidas em um programa

integrado de comunicagdes de marketing.

Como. ja foi discutido, a énfase em cada um dos métodos promocionais
varia. dependendo do mercado;alvo e de outros elementos do marketing mix (composto
mercadologico). Quando se prepara uma estratégia de marketing, é importante planejar
uma _combinaqﬁo de métodos de promogdo que ﬁmcionaré de forma sinérgica para

atingir objetivos promocionais especificos.



2.5.3 Desenvolvimento do composto promocional nas
organizacoes
Existem uma série de fatores que devem ser considerados para desenvolser

0 composto promocional nas empresas. Churchill ¢ Peter {2000) relacionam os

seguintes:
- tipo de mercado para o produto;
- estratégia de empurrar ot puxar:
- estdgio de aptiddo do comprador;
- estagio do ciclo de vida do produrto;

- classificacdo da empresa no mercado.

2.3.3.1 Tipo de mercado para o produto

Dualibi e Simonsen (1999) afirmam que a unportincia das terramenias

promocionais varia entre os mercados consumtdores ¢ os de bens industriais.

Em geral, as empresas de bens de consumo final distribuem seus recursos
promocionais na seguinte ordem: (1°) propaganda, (2°) promocio de vendas, (3") venda
pessoal e (4°) relagdes publicas. Ja as empresas de bens de uso industrial comportam-se
de forma distipta, dando preferéncia a (1°) venda pessoal. (2%) promogio de vendas. (3*)
propaganda e (4°) relacdes publicas. Evidentemente. isto ndo ¢ uma lei. mas o autor

defende que vale como regra.

Basicamente. a venda pessoal ¢ mais utilizada para bens complexos. caros ¢

arriscados e em mercados com poucas empresas {caso da maioria dos bens industriais).



A propaganda. por outro lado. serve para cobrir grandes mercados ¢ para vender
produtos menos complexos ¢ que ndo requetram a influéneia direta da forca de vendas
(caso da maioria dos bens de consumo).

Um exemplo tipico de um produto onde a venda pessoal ¢ de extrema

importincia sio os compressores industrias. Este tipo de produto requer venda técnica e
treinamento por parte do consumidor. por 150 o vendedor exerce um papel fundamental
no processo de venda. Uma c¢alga jeans, por exemplo. pode ser tranqlilamente vendida

através de propaganda. pois ¢ um produto simples e que atende um mercado amplo
Nesse ¢aso. a venda pessoal ndo ¢ tdo necsssaria

£ imporiante lembror que axistem outros elementos que formam o composto
promocional, como ji foi demonsirado 2nteriormenie. 2 que fambém fazem parte do

orcamento promocional de algumas empresa

2332 Estratéeia de empurrar ou puxar
=

"O composto promocional ¢ fortemente intluenciado pela estratégia de
empurrar ou puxar vendas adotada pela empresa” (Keegan e Green. 2000). Para estes
autores, uma estrarégia de empurrar envolve as atividades de marketiné do fabricante:
dirigidas aos intermedidrios (principalmente forca de vendas ¢ promocio de vendas aos
revendedores) para estimula-los a fazer encomendas dos produtos e promové-los aos
consumidores tinais.

Por outro lado. uma estrarégia de puxar envolve as atividades de marketing

do fabricante (usualmente propaganda ¢ promocdo de vendas) orientadas aos



consumidores finais para estmula-los 1 procurar os intermedidrios, que por sua vez sio

torcados a ter o produto disponivel para a venda.

]
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Estagio de aptidio do comprador

A importancia de anaiisar este fator reside no fato de que as ferramentas
promocionais variam em sua ericicla de custo nos diferentes estagios de aptiddo do
comprador. Pringle ¢ Thompson (1%¥93) mencionam cinco estagios de aptiddo do

comprador: consciencia, conhecimento: convicedo, compra € nova compra.

A propaganda e as relacdes publicas tem papel fundamental no estagio de
consciéncia. quando o consumidor manizesta interesse pelo produto. O conhecimento do
comprador ¢ atetado principalmente pela propaganda ¢ venda pessoal. Sua convicgdo @
mais influenciada pela venda pessoal ¢ menos pela propaganda e promoc¢do de vendas.
A compra € mais aferada pela venda pessoal ¢ promocdo de vendas, assim como a nova
compra.

Em resumo: propaganda ¢ promo¢io de vendas sdo mais eficazes em termos
de custo-beneficio nas fases iniciais do processo de decisdo de compra, e venda pessoal

¢ promocdo de vendas. nos estagios tinais.

2.53.4  Estagio do ciclo de vida do produto

Ha um certo consenso entre os autores € estudiosos de marketing que todo
produto tem um ciclo de vida que obedece mais ou menos o modelo apresentado na

Flgura 2.3




Figura 2.3: Estagios do Ciclo de Vida do Produto (CVP)

A

Volume de vendas

» 1empo

Introdugdao Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: adaptado de KOTLER, P. (2000).

Segundo esse modelo, os produtos € servigos (assim como as empresas)
passam por quatro estagios: imtrodugcdo ou langamento, crescimenio Ou expansio,

maturidade ou estabilizacdo e declinio ou extingdo.

Cada um desses estigios determina aspectos e estratégias mercadologicas
‘peculiares. Por exemplo: o estagio de introducdo do prbduto no mercado ¢ onde.
normalmente, concenira-se esforgo de producdo e marketing em larga escala. E também
0 estagio mais arriscado e dispendioso, quando o desenvolvimento e a concepcdo do

produto sdo essenciais.

No estagio seguinte, o crescimento pode ser acelerado pela exploracio de

mercados adictonais ou pelo incremento no composto promocional.

A maturidade € o estagio que mais oferece oportunidade de aumentar o
CVP, quando a concorréncia € mais acirrada €, por isso, busca-se a eficiéncia global no

marketing.



O declinio acontece pe‘o desaparecimento da necessidade. ou quando o

produto concorrente € methor ¢ mais barato. entre outras razdes.

Na verdade. 0 CVP pode ser aplicado até mesmo para a evolucio do ser

humano, desde seu nascimento (introducdo), até sua morte {extinedo).

Contudo. pode-se levantar a seguinte questdo: serd que todos os produtos ou
até mesmo empresas estdo realmente fadados a extinedo’

A resposta passa pela constatagdo de que sdo raras as organizagoes e
sobrevivem por mais de um século. [sto apenas comprova ria do CVP: os produids

nascem, crescem, atingem sua marturidade e. por fim. exilnguem-s2. Enfretinic. 2s

empresas ndo podem ¢ nem devem ficar awreladas a este principio aparsnizmenie
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inexoravel. Cabe a elas desenvolver estratégias ericazes n
maximo a vida dos produtos que lhe interessam. Isto € o que tem teito a Coca-Cola. &
1

General Eletric, a Sony, a 3M & tantas outras empresas que parecem sobreviver 2o

tempo.

2.5.3.5  Classificacio da empresa no mercado

A classificacdo das empresas no mercado determina que tipo de ferramenta
promocional pode ser utilizada com maior eficicia. As marcas com melhor posi¢do de
mercado obtém maior beneficio da propaganda do que da promo¢do de vendas. por

exemplo. E o caso de empresas lideres de mercado. como a Coca-Cola. carvejas

Heineken, Johnson & Johnson. entre outras.

Alﬂumas empresas, que sdo orientadas para o marketing. também usam as

ferramentas do composto promocional com o proposito de obter venduas., A diferencu
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entre €ssds empresas ¢ as que reaimente sdo orientadas para o marketing ¢ que, nestas
altimas. impera a verdadeira preocupacdo em atender os desejos e necessidades do
consumidor a longo prazo. como forma de garantir 0 sucesso € a sobrevivéncia da
empresa. seja na torma de lucros. prestigio. imagem ou qualquer outra medida. A
empresa orientada para vendas somente. por outro lado. utiliza as ferramentas do

composto promocional para obter a venda a todo custo (Steel. 1993).

f‘)
s
=
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As fungbes das entas do composto promocional sdo. portanto.
informar, motivar e persuadir. Na pratica, isso acontece através da combinacdo

inteligente da propaganda. venca pessoal. promo¢io de vendas. relagdes publicas.

marketing direto e merchandising.

Na verdade. tudo & uma guestdo de !dmica combinada com talento e
M =

criatividade.

2.6 PROPAGANDA

2.6.1 Um breve histérico da propaganda

Para encontrar os primeiros sinais da propaganda (como € entendida
atualmente) seria necessario voltar a centenas de anos awras. Talvez a Babildnia. onde os
mercadores anunciavam em altas ozes seus produtos, ou a Pompéia, onde os habitantes
ja podiam contemplar nas paredes os antncios de festejos desportivos ¢ dos espetaculos
teatrais. Seja como tor. tratava-se de uma pubiicidade muito limitada. de recursos

tECnICOS £s¢assos. ¢ assim seria durante muitos séculos. até 0 aparecimento da imprensa.



Efenvamente. antes da inven¢do da imprensa. no Ocidente. a publicidade limitava-se a
apregoar a existéncia de algo.
Mas as coisas mudam de tigura quando as téenicas de imprensa aparecem.
No século XV, Willian Caxton iniciava o trabalho publicitirio propriamente
dito. publicando um folheto onde anunciava uma obra sua. No século XVIL o sistema
idealizado por Caxton era bastante comum entre os editores, ¢ no século XVIII o auge
1

da publicidade ¢ ainda mais notdavel. ccrrendo paralelamente ao aumento extraordinario

da imprensa cotidiana na [nglaterra.

Apesar disso, 0 anuncio coniinuava sendo elementar. A funcio da
publicidade, relata Joseph Addison, em 1710 (apud Branco. Martersen e Reis. 1990), &
informar onde alguém pode abastecer-se de quase tudo que é necessdrio para viver.
Ainda ndo se suspeitava da complexidade que atualmente estd implicita na elaboragdo
de um anuncio. Em 1760, Samuel Johnson afirmava que a publicidade encontrava-se tao

perto da perfeicdo que era dificil melhora-ia.

Em fins do século XIX. a publicidade inicia um novo ciclo, uma certa
modernizacdo. E entdo que se cx:iam as primeiras marcas nacionais, transformando-se as
funcdes dos entdo chamados “agentes publicitarios”. Esfes, de simples vendedéres de
espacos para o editor, tfansformam-se em compradores e desenhistas destes espagos,
mudanca substancial que, como outra qualquer, concretizou-se de forma parcial e, além
disso, lenta. Mas a mudanca foi tdo importante que, ainda hoje, afeta a estrutura do

negocio da publicidade.

De acordo com Sant'ana (1999). a propaganda comercial originou-se em

dois acontecimentos que. de certa torma. se interligam:



a) o aperfeigoamento dos metos fisicos de comunicagio;
b) o aumento da producdo industrial ocasionada pelo incremento da tecnologia.

Na opinido de Ricardo Ramos® (apud Branco, Martersen e Reis, 1990), a
propaganda brasileira foi. por mais de tés séculos apds o nosso discutido
descobrimento, quase uma exclusividade oral. Ainda, segundo ele, o campo da
propaganda se estende. a partir de 1821, com o aparecimento do Didrio do Rio de
Janeiro(...). Segue-se, em 1824, através do O Espectador Brasileiro ¢ o Almanaque dos
Negociantes. Enquanto isso acontecia no Rio, langava-se o Diario de Pernambuco, o

mais antigo jornal de circulacdo na Ameérica Latina.

Em 1900, segundo Ricardo Ramos, aconteceu a grande virada. E quando
aparecem as revistas: Revista de Semana, O Malho, 4 Carera, Fon-Fon. Vida Paulista.

Arara. Cri-Cri. Na época dominava a influéncia francesa, no estilo arr-noveau.

A primeira agéncia de propaganda brasileira nasceu em Sdo Paulo. em 1913.
a Castaldi & Bennaton, transformando-se, em seguida, em A Eclética. Depois vieram a

Pettinati, a Edanée, a de Valentim Harmis e a de Pedro Didier e Antonio Vaudagnoti.

Enquanto isso acontecia, 0 radio comegava a aparecer no Brasil. Em 1927
foi inaugurada a Radio Educado.ra, do Rio, que depois se transformaria na atual Radio
ffamoio.

Dois anos antes, Daniel Starch (apud Branco. Mart}ersen e Reis. 1990).
homem especialmente preocppado pelo estudo cientifico da eﬁcd_cia dos anuncios.
publica o primeiro tratado de pubﬁcidade que sistematiza as experiéncias modernas. Em

sua opinido, o anuncio, para ser positivo, deveria ter as seguintes caracteristicas:



a) ser visto;

b) ser lido;

¢) ser confiavel;

d) ser recordado;

€) provocar a a¢io do comprador.

No Brasil, a propaganda impressa crescia. na multiplicacdo de jornuis <
revistas. Surgia O Cruzeiro. Os cartazes ¢ paineis ao ar livre ganhavam espace. Em

1930 nasce a Thompson, primeira agéncia mulitinacional 1 aportar no pais.

Durante muitos decénios a publicidade manteve-se no aivel dos ciogios i
produto, caracterizando-se assim peia repeticdo € monotonia porque. treqlientemente.
diferentes produtos apresentavam argumentos semelhantes. Mas. em 1937 Pierre
Martineau  (a@pud Branco, Martersen e Reis. 1990) revelou um novo campo de
argufnentaqﬁo publicitdria, transformando a profissdo. produzindé" resuliados

espetaculares e, a0 mesmo tempo, atraindo criticas.

Martineau descobriu a importancia da emocdo ¢ da motivagdo inconsciente.
De acordo com sua tese, mil vezes praticada desde entdo. os anuncios ndo tem «ue ser
neceééariamente racionais. O importante neles, 0 que ndo deve faltar-thes. é a
emotividade. O anuncio que ndo atua emocionalmente ndo € um bom anuncio. Por
causa de sua originalidade, Martineau permaneceu como um cldssico da publicidade

moderna.

® Publicitario e escritor. Trabalthou em grandes agencias. sempre voltado para a criagdo. Dirige o
Departamento de Pds-Graduacdo em Propaganda da ESPM. Membro da Academia Paulisia de Leatras.



Quase 20 mesmo tempo um astuto britdnico chamado David Ogilvy,
baseando-se nas idéias de Martineau. conseguira constituir um auténtico império
publicitario. Foi sua a criagdo da denominada escola da imugem de marca. Segundo ela,
se uma marca qualquer ¢ revestida com conotacdes favordvets. embora especificamente
ndo tenham nada a ver com o campo de produtos correspondentes. poderia se conseguir

um aumento consideravel no volume de wvendas <. consequentemente. no de

ndimentos.

Em 1961. Rosser Reeves (apud Branco, Martesen ¢ Reis. 1990), adotando
uma variante distinta. encontrou outra das pegas-chaves. um dos eixos imprescindivels a
preparacdo da maior parte das campanhas publicitarias atais. a USP (Unique Selling

1

Proposition = Provesta Unica de Vendas). Segundo o autor. o consumidor tende a
recordar uma so coisa de um anuncio, um so concetto destacado, uma s6 afirmacdo
reievante.

As contrioui¢des a teoria pubdiicitdria surgidas nos Gltimos anos sdo. de certa
forma. deriva¢des ou desenvolvimentos das reteridas anteriormente. Levzﬁn, em ultima
instancia, ao aperfeicoamento das técnicas que fazem uma proposta de.compra, ao
estudo do conteudo emocional dos produtos e a definicdo exata de suas motivacdes mais
adequadas. Recentemente. os fatores que marcaram a evolugdo da pAublicidadc foram

principalmente a importancia atribuida ao talento pessoal dos protissionais envolvidos

com o planejamento. criacdo. produciio ¢ definicdo estratégica de midia.
p )

O certo ¢ que o anunciante. seja qual for. ndo encontra diterencas
importanies enire a pase i¢enica de um ou outro publicitario. Sua opcdo pode recair em
diversas agéncias existentes que tém uma preparacio mais ou menos equivalente.

Assim. a escolha sera feita contforme a capacidade cnadora mais original manitestada
by =
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por esta ou aquela agéncia. uma vez que. na realidade, mal existem diferengas entre um
anuncio criado ha cinco anos e outro recem terminado. Salvo em aspectos formais
(moda. 1luminagdo, penteado...) ambos terdo a mesma vigéncia num dado momento.
[sto porque o que sustenta um bom anuncio € a idéia. o engenho, a criatividade. E a
forma de apresentar uma vantagem, uma maneira de conseguir a comunica¢do e de
produzir uma mensagem no cé€rebro do receptor, o que torna um produto superior ao

outro no momento da decisdo da compra de cada consumidor.

2.6.2 Propaganda: aspectos conceituais

Ha uma expressdo muito comum, especialmente entre alguns publicitdrios
que defendem esta ferramenta como sendo vital para o sucesso de qualquer negdcio: “a

propaganda é a alma do negocio”.

Na verdade, seria mais correto afirmar que a propaganda eﬁca;, ¢ a alma do
bom negdcio. A ma propaganda, aquela que ndo tem objetivos claraménte definidos.
orientacdo ao publico-alvo determinado, mensagem adequada em meios eficientes, no
funciona. Em alguns casos, inclusive, surte efeito inverso, ou seja, prejudica o produto.
Assim como nenhuma propaganda, por melhor que seja, salva um produto ruim. Ela
pode até, durante algum tempo, influenciar o consumidor a experimentar o produto, mas

este, sendo ruim, ndo se sustentara no mercado.

Por estas razdes Obvias, as organiza¢des devem orientar-se para a hoa
propaganda, promovendo produtos de qualidade. E importante salientar que boa
propaganda ndo € necessariamente aquela que uma pessoa em particular, assim a

considere. E muito comum que as pessoas assistam, oug¢am ou leiam alguma
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propaganda e avaliem sua qualidade baseado unicamente no seu modelo mental. seus

proprios paradigmas. Isto é um erro tremendo.

A propaganda precisa ser avaliada recnicamente. Desta torma. por exemplo.
um comercial de televisdo que apresente uma linguagem simples. com poucos recursos
técnicos pode tuncionar perfeitamente, desde que atinja o publico-alvo objetivado.
Sofisticacdo, efeitos técnicos de primeira, elenco primoroso e grandes investimentos ndo

garantem a eficicia da propaganda.

Existem muitos conceitos de propaganda, todos mais ou menos parecidos.
Segundo Rocha e Christensen (1999), a propaganda pode ser definida como © conjunio
de atividades pelas quais determinadas mensagens sdo transmitidas a um publico-alvo.
usando meios de comunicacdo de massa pagos pelo anunciante, com O Proposito
explicito de informar, motivar e persuadir os membros do publico-alve 2 adotar
produtos, servicos ou idéias, sob o pauocinio de uma organizacdo. Para a agéncia de

propaganda McCann Enckson, a propaganda € a "verdade bem contada”.

Para Sampaio (1993), a propaganda pode ser definida como a manipulacdo
planejada da comunicacdo visando, pela persuasdo, promover COmpOItamentos em

beneticio do anunciante que a utiliza.

Ferreira, Furgler et al(1996) afirmam que o termo propaganda ¢ usado
habitualmente com varios sentidos, abrangendo desde o pejorativo a0 de propagacio da

~. . " : " T
fé, desde o sentido politico ao de propaganda comercial. "adverrsing"’.

’ "Anuncio comercial. propaganda que visa divulgar 2 promover o consumo de tens (mercadorias
servigos): assim como propaganda dita de utilidade publica, que objetiva promover comportamentos
a¢Ges comunitariamente Gteis (ndo sujar as ruas. respettar as leis de wénsito. doar dinheiro ou vbjetos para
obras de caridade, néo usar drogar etc.)" Sampaio (1993).

o

1



th
(%)

A dmericain Marketing Association define propaganda como qualquer forma
impessoal de apresentacdo ¢ promocdo de idéias, bens ¢ servigos, cujo patrocinador é
identificado.

O Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda do Brasil diz que
propaganda é a "técnica de criar opinido publica favordvel a2 um determinado produto.

servico, insttuicdo ou idéia. visando orientar o comportamento humano das massas num

determinado senudo.”

Como ja foi salientado. a propaganda distingue-se da publicidade por ser
essa altima gratuita e ndo patrocinada pelo anunciante: da promocdo de vendas e da
venda pessoal, por utilizar meios de comunicacio de massas. No Brasil e em outros

paises de lingua latina. contudo. propaganda ¢ publicidade sdo considerados sinénimos.

De acordo com Sant'ana (1999). embora sejam usados como sindnimos, 0
vocabulos publicidade ¢ propaganda ndo significam rigorosamente a mesma coisa.
Segundo o autor, “Publicidade deriva de publico (co laum publicus) e designa a
qualidade do que ¢ piblico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar paglico um fato,

uma idéia. Propaganda € definida como a propagacdo de principios e teorias™.

Costa (1987} define propaganda como “toda comunicacdo levada a efeito
por intermédio dé veiculos de comunicagdo, com o oi)jetivo basico de informar,
persuadir ou reativar a tembranga das pessoas em relacdo a um produtb/marca, servico
ou idéia”. Enquanto. para a autora. citando McCarthy, publiéidade € “‘qualquer forma

ndo paga de apresentacio ndo pessoal de idéias, produtos ou servigos.”
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2.6.3 Planejamento estratégico de propaganda

A boa propaganda demanda. entre outras coisas. uma equipe de talento para
plancja-la ¢ elabora-la. total empatia ¢ sinergia entre anunciante e agéncia de
propaganda e investimento. Mas. nio hda como fazer propaganda efetiva. que una
eticiéncia e eficdcia. sem que ela seja precedida por planejamento (Porter.1998). Isto
significa que tanto o anunciante como o publicitdrio tem importantes decisdes

estratégicas a tomar. A Figura 2.4 apresenta esta rede de decisdes. .

Figura 2.4: Plansjamento estrategico de propaganda
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Fonte: adaptado de MCCARTHY, E.J. e PERREAULT, W. D. (1997).

Pelo esquema acima. as decisdes estratégicas de propaganda envolvem: (1)
quem € a auciiénéia-ali.'o; (2) que tipo de propaganda utilizar; (3) como atingir os
consumidores (por que tipo de midia); (4) o que dizer a eles (qual a mensagem); e (5)
quem fard o trabalho - o departamento de propaganda (ou de marketing) da prépria

empresa ou uma agéncia de propaganda exierna.
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Para fazer a doa propaganda é preciso bem mais do que apenas criatividade

e dinheiro: é preciso pensar e agir estrategicamente.

De acordo com Kotler (2000), o estudo estratégico da propaganda é dividido

em sets etapas:
a) Estabelecimento dos objetivos de propaganda ¢ a audiéncia-alvo;
b) Defini¢do do tipo de propaganda;
¢) Defini¢do da mensagem publicitaria;
d) Selecdo das midias:
e) Determinacdo do orcamento, e:

f) Avaliacdo da eficdcia da propaganda.

2.6.3.1 Estabelecendo os objetivos de propaganda e a

audiéncia-aivo

A propaganda, isoladamente, ndo determina o sucesso ou fracasso de um
produto. Na quade, um conjunto de variaveis - algumas controlaveis e outras ndo - &
que fazem a diferenga entre o sucesso e o fracasso do produto: tecnologia. preco,
qualidade, forma de distribuigdo, esquema promocional etc. Até mesmo a sorfe. embora
alguns autores demasiados "cientificos” ndo admitam, € importantissima para assegurar

a sobrevivéncia e crescimento do produto no mercado.

Nesse sentido, cada anuncio e cada campanha de propaganda devem ter
objetivos claramente definidos. Eles devem orientar a estratégia de marketing global da

empresa - € as tarefas designadas para a propaganda. Nio ¢ suficiente. sezundo Cateora
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e Grahan (2001), que o gerente de marketing determine: "Promova o produto”. Ele deve
decidir, exatamente, o que a propaganda deve tazer. Por exemplo: a0 invés de definir o
objetivo geral como: "Ajudar a expandir a participa¢do de mercado do produto X', deve
ser mais especifico: "Aumentar 0 espaco de prateletra nos pontos de vendas. produzindo

um aumento de vendas de 12% no periodo do Janeiro a Outubro do proximo ano.”

Os objetivos de propaganda devem tluir a partir das decisdes soore o
mercado-alvo. Portanto, para estadbelecimento destes objetivos € preciso conhecer a
audiéncia-alvo. Ndo somente aspectos socto-demograticos. como idade. sexo. ciasse
socio-econdémica, mas também, as caracteristicas psicograricas dessa audiéncia. gue

envolvem: fatores culturais (cultura. subcultura), fatores sociais {grupos de referancia.

personalidade e auto-conceito) e fatores psicoloégicos (morivacdo, percep¢do.

aprendizagem, crencas ¢ atitudes) (Castells. 1999).

Conhecendo estes fatores em relacdo a audiéncia-alvo ¢ vossivel tracar os
objetivos de propaganda com mais exatiddo. Mas, como obter estas informacgdes? A

resposta € simples: através de pesquisa.

Quanto aos objetivos de propaganda, de acordo com Lovelock ¢ Wright
(2001), podem ser classificados em fun¢do do seu proposito em informar. persuadir ou

lembrar o consumidor.

E importante salientar que a escolha do objetivo de propaganda deve estar
baseada numa andlise profunda do contexio arual de marketing da empresa. Por
exemplo: se o produto estiver no estdgio de maturidade. a empresa em questdo for lider

de mercado e se a taxa de uso da marca for baixa. o objetivo ideal ¢ estimular o uso da
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marca. Por outro lado. se o produto for novo (sendo introduzide no mercado) e a
empresa ndo liderar o mercado. mas sua marca for superior a lider. o objetivo deve ser
convencer o consumidor da superioridade da marca. beneficiando. por conseqiiéncia, o

produto.

Os objeuvos de propaganda. por sua vez. determinam qual dos tipos de

propaganda a utilizar.

2.6.3.2 Tipos de propaganda

Segundo Rocha e Christensen {1999), uma primeira classificacdo ¢ aquela
relativa a se a propaganda trata do produto ou da instituicdo. A propaganda de produto
pode estar voltada para o desenvolvimento da demanda primaéria (ou seja. a demanda
pela categoria de produto) ou para o desenvolvimento da demanda seletiva (propaganda
de marca). JA a propaganda institucional ¢ classificada em trés tipo;: propaganda
institucional de proposiio comercial, de relacdes publicas 2 de interesse pubhco E o que

mostra a Figura 2.3.

Figura 2.5: Classificagdo dos tipos de propaganda

PROPAGANDA

T 1
DE 2RCDYTS INSTITUCIONAL

| l ] ! B

PARA DEVANDA PRIMARIA| [PARA SEUANDA SELEHA ‘ COMERCIL l DE RELACOES PUBLICAS 'DE%NTERESSEPUBUCO I

Fonte: ROCHA. A. ¢ CHRISTENSEN. C. (1999).




Baseado na proposta de Rocha ¢ Christensen (1999), pode-se caracterizar e

exempliticar os tipos de propaganda desta forma:
a) De produto

- Propaganda para demanda primdria (ou propaganda pioneira): a
propaganda para expansdo da demanda primdria é geralmente utilizada
por associacdes de produtores, com 0 proposito de expandir 2 demanda
para determinada categoria de produto, ¢ nde para uma marca
particular. Geralmente ¢la € feita no inicio do ciclo de vida do produto.
informado os consumidores potenciais sobre 0 novo produto. ajudando a-
transforma-los em adotantes. Exemplos: campanhas para vendas de
seguros privados e a propaganda estimulando o consumo de
hortifrutigranjeiros.

- Propaganda para demanda seletiva (ou propaganda comperitiva): &
também conhecida como propaganda de marca, sendo a ‘tﬁais utilizada
pelas empresas. O anunciante investe na propaganda de sua marca e nao
na expansdo da demanda para o produto, o que favoreceria todos os
concorrentes, € ndo apenas sua maréa. Ela pode ser direta, quando
objeﬁva a acdo de compra imediata, ou indireta, quando aponta as
vantagens do produto/marca para afetar as decisGes de compra futuras.

.Exemplos: campanha dos mamiferos (Parmalat).

b) Propaganda institucional: ocorre quando a empresa ndo estid interessada
especiticamente em desenvolver o conhecimento ou as atitudes de um publico-alvo

com rela¢do a sua linha de produtos ou a sua marca, mas deseja fazé-lo com relacdo



a sua propria imagem como instituigio (Rocha e Christensen,1999). Ela pode ser de

trés sub-tipos:

- Propaganda institucional de propcsito comercial: objetiva criar
uma atitude favoravel dos consumidores atuais e potenciais em relacio
a bempresa. com o intuito de conquistar a preferéncia dos mesmos para
os seus produtos. Exemplos: campanha vendendo a credibilidade dos

produtos Shell e campanha mostrando a seguranca. srarus

v

dirigibilidade dos automoveis da marca Mercedes.

- Propaganda institucional de relag¢Ges publicas: € orientada para

po)

solugio de problemas de relagdes publicas que se apresentam as
empresas. Esses problemas podem ser de diversos tipos: relativos ao
meio ambiente, as relacdes com a comunidade. as rela¢es com 0o
governo e entidades ndo-governamentais, sindicatos, acionisias etc.
Exemplo: campanha informando os compradores de automoveis Corsa.
ano X, sobre problemas nos cintos de seguranca, e permit‘i’ndo sua roca

gratuita em quaiquer concessiondria Chevrolet.

- Propaganda institucional de interesse publico. tem relacdo com a
prestagdo de um servigo publico por parte das empresas. Exemplo: uma
determinada empresa oferece ajuda a populacio vitima de uma

calamidade publica (enchente, epidemia etc.).

De acordo com Tellis (1996), existem ainda dois tipos de propaganda que.
por serem largamente utilizadas pelos anunciantes, merecem citagdo: a propaganda

comparativa e a propaganda cooperativa (ou cooperada).
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A propaganda comparativa. como o proprio nome sugere. acontece
quando uma determinada empresa procura demonstrar 0s atributos e vantagens do seu
produto em relagdo ao do concorrente. Segundo Oguilvy (1998). para este tipo de
propaganda, Orgdos reguladores da atividade publicitarta fornecem uma série de
orientacdes visando salvaguardar os interesses Jdo consumidor ¢ das empresas marcas
comparadas. Desta forma, por exemplo, a comparagdo alegada ou realizada deve ser
passivel de comprovacdo, ndo se pode estabelecer confusdo entre produtos e marcas
concorrentes, ndo pode ser caracterizada concorréncia desleal ou denegrimento a

imagem do produto/marca de outra empresa 2tc.

A propaganda cooperada consiste numa divisdo dos custos € pairocinio da

~1
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propaganda entre duas ou mais empresas. Normalmente ¢la ¢ utilizada para 2stimula
vendas no curto prazo e assemelha-se muito a promogdo de vendas. A propaganda
cooperada pode ser horizontal ou vertical. A propaganda cooperada horizontal &
aquela compartithada por um grupo de varejistas ou um grupo de fabricantes. A
propaganda cooperada vertical € a patrocinada pelos varejistas. cujos custos sdo

compartilhados com os tabricantes (Tellis. 1996).

2.6.3.3 Definicao da mensagem publicitaria
O impacto da mensagem depende ndo apenas do que ¢ dito, mas também de
como ¢ dito. De acordo com Williams (2000), basicamente. a mensagem pubiicitaria
deve atrair a aten¢do. manter o inzeresse, despertar o desejo ¢ conduzir A acdo.
Obter a atengdo ¢, portanto a primeira funcdo de um anuncio. Se ele ndo

conseguir a atencdo. ndo IMporra qUantas pessoas v véem. o iéem ou 0 ouvem.
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Para atrair a atencdo sobre o anuncio. os publicitdrios utilizam intmeras
técnicas: titulos grandes e chamativos, modelos atraentes. bebés "fofinhos", efeitos

especiais. musica (jingles) etc. O importante ¢ chamar o consumidor para o anuncio,

4 ~.

destacando-o dos demais. Essa ndo ¢ uma tarefa facil, levando-se em conta que somos

atingidos por uma enorme quantidade de apelos publicitarios todos os dias.

Atrair o interesse da audiéncia-alvo ja ¢ mais dificil. Um anuncio engragado
ou impactante pode atrair a aten¢do - mas. € agora’ Se ndo houver algo nesse anuncio
que se identifique com o pubiico-alvo. com suas necessidades ou desejos, a pessoa vai
acabar se desinteressando. Para manter o interesse, o tom ¢ a linguagem do anuncio
devem estar ajustados as experiéncias ¢ ‘anwudes dos consumidores-alvos - ¢ a seus
grupos de referéncia. afirma Unrum (1996).

Mas, enquanto um anuncio for somente interessante, ele ndo garante a venda
do produto. E preciso despertar o desejo do consumidor. E esta é uma das tarefas mais

dificets de um anuncio porque. antes de tudo, ele deve convencer o consumidor de que o

produto atende as suas necessidades (Wiiliams. 2000).

Iy

O segredo, para Ribeire {1998), esta no anuncio do produto ser tdo desejavel

para o consumidor. a ponto de convencé-lo ser uma necessidade adquiri-lo.

O autor afirma que existem consurnidores que atendem a apelos emocionais,
outros precisam de razdes logicas para adquinr um produto. Por isso, é importante que a

mensagem leve em conta que tipo de posicionamento ira adotar: racional ou emocional.

Finalmente. levar a acdo ¢ a exigéncia final do antncio. E preciso levar o
consumidor a expenimentar o produto, em detrimento da concorréncia. Para que isto

ocorra € necessdrio zarantir 2 demanda, ou seja. o desejo por produtos especificos que

sdo respaldados pela habiiidade ¢ disposi¢do de compra-los



2.6.3.4 Como selecionar a midia correta

Quando se tala em propaganda. muitas pessoas imaginam imediatamente o
processo criativo de um anuncto. A criagdo. uma das areas da propaganda. é. sem
duvida. a vitrine da publicidade. E porém. a midia que responde por cerca de 80% do
investimento publicitario. Um anuncio, por mais criativo e genial que seja, €
absolutamente inutil quando veiculado inadequadamente.

Midia tanto designa os melos de comunicacio. veiculos, como a drea técnica
de propaganda. relacionada com a veiculagio de mensagens comerciais. Désigna

também a protissdo, o profissional da area em agéncias de propaganda.

O que significa a melhor midia de propaganda. afinal? Segundo Jackson
(1997) ndo ha resposta simples para esta pergunta. A eficacia depende de como a midia
esta ajustada ao planejamento estratégico de marketing ¢ depende de: (1) seus objetivos
promocionais; (2) que mercados-alvo vocé deseja atingir; (3) os recursos disponiveis
para veiculacdo; ¢ (4) a natureza da midia - incluindo quem afingir:—i (cob‘érturam), com
“que freqiiéncia'’, com que impacto'” ¢ a que custo.

Em sintese: a selecdo de midia envolve o problema de encontrar a midia

mais eficaz em termos de custo-beneficio, para levar o numero desejado de exposigdes a

audiéncia-alvo.

Segundo Ferreira, Furgler er al (1996):

H s . - - X - . .-
‘» Cobertura: n.° de pessoas ou residéncias expostas a uma mudia especifica pelo menos uma vez durante
um periodo especitico de rempo.

"' Freqiiéncia: n.° de vezes dentro de um periodo especifico de tempo. que uma pessoa ou residéncia &
€XpOsia 4 mensagem.

1 o . . . -
Impacto: valor qualitativo de uma exposi¢io através de determinada midia.



O Quadro 2.2 fornece o pertil dos principais tipos de midia em termos de

suas principais vantagens e limitagoes.

Quadro 2.2: Perfis dos principais tipos de midia

VANTAGENS LIMITAGOES
JORNAL Flexivel, oportuno, boa Vida curta, baixa qualidade de |
' cobertura, ampla acettagdo, alta | reprodugdo, pequeno nimero de
credibilidade. leitores, ndo permite demonstracio.
TELEVISAO |Combina som e movimento, Custo absoluto elevado. nimero !
' apela para os sentidos. alta excessivo de comerciais, exposicdo
atencdo, cobertura abrangente. transitoria, menor seletividade de
. audiéncia.

RADIO Comunicacdo de massa. alta i Somente dudio. baixa atencidc do
seletividade demogrifica e ouvinte, exposicdo transitoria.
geografica, custo baixo.

REVISTA Seletividade, credibilidade e Compra de espaco antecipada.
prestigio, reproduc¢do de alta desperdicio de circulacdo. pouca
qualidade, vida longa, varios garantia de posicdo do anuncio.

leitores por exemplar.
OUTDOOR | Flexibilidade, taxa elevada de Baixa seletividade de audiéncia,
exposic¢do repetitiva, custo baixo, | limitagdes a criatividade pelo

pouca concorréncia. €Spago, sujeito a intemperies. ;
MALA DIRETA | Seletividade, flexibilidade, Custo relativamente elevado. i
inexisténcia de concorréncia para |imagem de junk mail {mala ;
0 anuncio na mesma midia, | supértlua). , ;
personalizagio. .
CINEMA Seletividade, baixo custo Baixa cobertura. dificuldade de ;
absoluto, alta concentracdo da conwole e fiscalizacdo, grande |
audiéncia. namero de copias do filmeou VT. |

Fonte: KOTLER, P. (2000).

. . ~ 1 -~ . .
Cada um desses meios de comunicagido 3 (ndo confundir com veiculos de
. - 14 . , L. . . .
comunicagio') possui caracteristicas peculiares que, analisadas em conjunto com suas

vantagens e desvantagens (Quadro 2.2), ptblico-alvo objetivado, dmbito da campanha

Segundb Fefreira, Furgler et al.(1996):

13 . . - . . . - . N , P — -
* Meio de comunicagdo: Um conjunto de veiculos de comunicacdo. canal. uma midia —a TV, 13
revistas. os jornats etc.

14 . v . e . : . .
Veiculo de comunicagdo: O condutor da mensagem publicitdna. Individualmente. no meio TV, o
canal X no meio revistas. a revista Z 2tc.
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(nacional ou local). natureza do produto (carater sazenal de seu consumo. ritmo de
compra, qualidades que devem ser demonstradas, restrigdes legais, juridicas). atividade
publicitaria dos concorrentes. natureza da mensagem. oportunidade. prestizio e
contiabilidade do veiculo e verba disponivel. devem conduzir a selecdo ideal de midia
para o esforco publicitario em questdo.

O planejador de midia precisa conhecer a capacidade dos principais veiculos
em termos de cobertura, freqliéncia ¢ impacto. Schultz ¢ Bammes (1999) afirmam que a
cobertura ¢ mais importante no lancumento de novos produtos. flanqueamento de
marcas, para marcas oem conhecidas. marcas compradas esporadicamente ou quando ha
interesse em vender para um mercado-alvo indefinido. A fregiiéneia ¢ mais importante
quando ha concorrentes fortes, uma historia complexa para ser comunicada. alta

resisténcia do consumidor ou um ciclo de compra fregiiente.

Muitos planejadores de midia incorrem em 2r70s, COMO a superexposicio ou
subexposi¢do. Estudos comprovam que., em geral, trés exposi¢les de prdbaganda pode
ser o suficiente. isto €, o consumidor tomar contato com a propaganda trés vezes & o.
ideal. Menos que isso. ocorre 1 subexposicdo, mais que isso. a superexposiciv. E
comum, entre os espectadores de televisdo,; por exemplo, a situacdo de assistir tantas

vezes a0 mesmo comercial a ponto de ficar saturado dele.

Em principio. todo e qualquer veiculo ¢ util a determinada funcdo

publicitaria. O importante & ter em mente que cada melo de comunicagdo e. dentro dele.

3

, L. et .. . . V-
cada veiculo € unico. tem audiéncia - propria e serve para uma tinalidade especitica de

Segundo Ferreira. Furgler ¢ ul(1995):

15y rory s . . ) A
AUDIENCIA: Percentual que representa o rofal de pessoas gue cuvem. véem ou idem um determinado
veifculo ¢ que sdo atingidos pela mensagzm publicitaria fd colocada.
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midia. Evidentemente. de acordo com 0s objetivos e recursos de cada anunciante, um

veiculo ou conjunto deles pode ser mais indicado que outros similares (Sampaio, 1995).

O tundamental ¢ usar. aiém da técnica. bom senso, discernimento e ter uma
atitude aberta e ndo preconceituosa no momento de selecionar os veiculos a serem
utilizados. de forma a ndo permiur que posturas e preferéncias de cardter pessoal
influam no processo decisorio. uma vez que. geralmente. o publico-alvo da propaganda
¢ diferente das pessoas que decidem sobre éla.

Todos os veiculos tém seus padroes comerciais para veiculagdo de
propaganda. mas todos tambem es130 abertos a propostas dos anunciantes € agéncias de
modo a descobrir novas aiternativas de veiculacdo de mensagens. Por essa razdo, atfirma
Mendonca (2001). ¢ importante que 0 anunciante € a agéncia tenham uma postura
permanentemente criativa. de forma a buscar op¢des diferentes das normalmente
oferecidas pelos veiculos. criando novos espacos, formatos, posi¢des, tempos e

oportunidades de comunicagdo.

Diantamente estio surgndo novas midias. Elas estdo sendo inventadas mais
rapido e seu ciclo de crescimento e decﬁnio podem ser mais curtos. Alguns exemplos de
novas midias - chamadas de extensivas (ou alternativas): TV por assinatura, canal de
circuito interno de televisdo, pratéleiras falantes em supermercados (onde os
compradores obtém informagdes sobre o produto quando passam por> ele), filmes de
video. anuncios em livros. CD-ROM (read-only memorv), alguns. tipos de propaganda
ao ar livre. relogios ¢ indicadores de temperatura de fua, midiafone (servigos prestados -

pelo telefone antecedidos de alguma mensagem comercial) etc.
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2.6.3.5 Determinando o orcamento de propaganda

Eicoff (1998) explica que. embora o gasto total de propaganda pareca alto,
ele representa pequena parte do que os consumidores pagam pelos produtos que
compram. As empresas norte-americanas, por exemplo, investem uma média de apenas

2,5% da receita de vendas em propaganda. No mundo, essa porcentagem ainda € menor.

Entretanto. os investimentos em propaganda variam significativamente
através das categorias de produtos. Em geral, os tabricantes de produtos de consumo
investem mais em propaganda do que os fabricantes de produtos industriais. Por

xemplo, as empresas de bebidas dos Estados Unidos investem 8,8% ¢ as empresas de
perfume, 10,1%. Em outro extremo, as empresas que vendem plastico para fabricantes

investem apenas cerca de 0,7% em propaganda (Hooley, Sauders et a/, 2001).
P prop

Na verdade, ndo ha uma receita unica e infalivel para o estabelecimento do
orcamento em propaganda. Isto dependera de uma série de fatores, como: porte da
empresa, objetivo de mercado, publico-alvo, concorréncia, produto, estratégia de

marketing, sazonalidade etc. O fato € que alguns investem mais, outros menos.

Contudo, Kotler (2000) apresenta quatro métodos de estabelecimento de
recursos: meétodo da dispombilidade de recursos, método da porcentagem sovbre as-

vendas, método da paridade competitiva e método do objetivo e tareta (Quadro 2.3).
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Quadro 2.3: Métodos para estabelecer o orcamento em propaganda

METODO

CARACTERISTICAS ;

Método da
disponibilidade de
recursos

Orcamento de propaganda de acordo com o que a empresa’
admite gastar. [gnora completamente o papel da propaganda’
Como um Investimento € seu impacto imediato sobre o
volume de vendas. Ele leva a fixacio de um orcamento de
propaganda incerto. que dificulta o planejamento de:
comunicac¢do com o mercado a longo prazo.

Método da
porcentagem sobre as
vendas

influenciadas por diversos fatores, além da propaganda

1O or¢amento ¢ fixado sobre uma porcentagem sobre o

faturamento  (real ou projetado).  Vantagens:  os.
investimentos em propaganda variam de acordo com o que a’
empresa pode dispor, encoraja a administracio a pensar em
termos de relacionamento entre custo de propagand:. prego.
de venda e lucro unitinio e estimula a estabilidade;
competitiva. Desvantagens: ndo considera as oportunidades:
de mercado, ndo leva em consideracdo que as vendas sdo:

ndo:
g
0s

fornece base logica para a escolha de uma porcent:
especifica, exceto o que foi feito no passado ou o gu
concorrentes estio fazendo.

ag
o>
[

Método da paridade
competitiva.

Estabelecer o orgamento de propaganda para obter paridade-
com os orcamentos dos concorrentes. O método leva al
crenga de que o que os concorrentes estdo praticando é o
correto € que a manutencdo da paridade compefizivai
desencoraja guerras promocionais. Desvantagem: nio ha!
como afirmar, sem sombra de duvidas. que o gque a:
concorréncia investe em propaganda € o correto, assim como !
as guerras promocionais sio inevitdveis. Além disso. cada’
empresa € um universo particular, com Laractensucas,i
objetivos, demandas e estratégias particulares. O que estd!
funcionando para a empresa A, pode ndo funcionar para a|
empresa B.

t
.

Método do objetivo e
tarefa

A empresa desenvolve o orcamento de propaganda em§
fungdo de objetivos especificos, determinando as tarctas que
devem ser realizadas para que esses objetivos sejam!
alcancados e estimando os custos dessas tarefas. A soma,
desses custos compée 0 or¢amento. Esse método oferece a,
vantagem de exigir da empresa o ievantamento de hlpoteses'
sobre a relagdo entre o volume de dinheiro gasto. alveis de.
exposi¢do, taxas de experimentacdo e uso regular. C onmdo,;
sua pratica exige muita informagdo e demanda tempo. E o,
mais complicado de ser operacionalizado. mas aonseqta!
resultados mais confiaveis e efetivos.

Fonte: adaptado de KOTLER, P. (2000).
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2.6.3.6 Avaliacdo da eficidcia da propaganda

Como ja toi colecado anteriormente. a propaganda sozinha ndo responde
pelo sucesso ou tracasso de um produto. ExXistem muitas varidvels que intertéfeim nesse
processo. Entdo nascem as perguntas: como avaliar a oficacia da propaganda? Como
saber se ela estd funcionundo? Como identificar se fof ou ndo « propaganda que

interferiu positivamente - ou negativamente - nas vendas?

Uma das formas de verificar se foi 0 composto de marketing total - ¢ ndo
apenas a propaganda - responsave! pelo resultado das vendas ¢ realizar‘ pre-testes anies
de veicular os anuncios. Fazendo ist0. 0 anunciante pode medir o efeito da comunicacio
de um anuncio, isto & seu efeito potencial sobre a consciéneia. connecimento &
preferéncia do publico-alvo. Shaw (1998) afirma que. apos veicular um anincio, 0s
pesquisadores podem tentar mensurar o grau de lembranca dos consumidores-alvo em
relacdo aos produtos anunciados. Pesquisas podem ser usadas para mensurar a eficdcia

de determinado antncio.

Uma outra forma de avaliar o impacto da propaganda sobre as vendas &
através da analise de séries historicas ou experimentals. A abordagem historica envolve
a correlagdo entre vendas passadas ¢ os gastos passados com propaganda sobre uma

base atual ou ajustada, usando técnicas estatisticas avancadas (Gotton e Ness, 1997).

Outros pesquisadores usam 0 projeto experimental para mensurar o impacto
da propaganda sobre as vendas. Em vez de gastar a porcentagem normal de propaganda
para vender em todas as dreas geograficas em que a empresa atua. ela investe mais em
algumas e menos em outras. Assim. consegue medir a influéncia da propaganda sobre

as vendas. Entretanto. esse merodo ndo ieva em conta as diferencas entre as dreas
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eograficas em termos de tamanho de mercado. resposta de propaganda, eticiéncia de

1501

midia. concorréncia e margens de lucro.

O que se conclui & que € muito dificil dissociar o efetto que a propaganda
tem sobre as vendas dos produtos. O marketing tunciona como um sistema, onde todas
as partes sdo importantes e determinantes. Apenas com a propaganda de resposta direta
a empresa pode estabelecer uma relagdo d;reta entre a propaganda e o resultado das

vendas.

2.7 Ageéncias de propaganda

Falar em propaganda sem mencionar as ageéncias de propaganda & como
falar no Vaticano e ndo citar o Papa. Este capitulo destaca o importante papel das

agéncias, fornecendo uma visdo funcional das mesmas.

Adiante, € dimensionado o papel social da propaganda. Como ela interage
com a sociedade? Até que ponto ¢ benéfica ou nociva? De que forma ela contribui para
o cotidiano das pessoas? Ao final, apresenta-se uma rapida retrospectiva historica das

agéncias de propaganda em Santa Catarina.



2.7.1 Agéncias de prepaganda: funcionamento, funcgao

social e aspectos éticos

De acordo com a derinicdo da ABAP - Assoctagdo Brasileira das Agéncias
de Propaganda. fundada em 1°8, 1949 - agéncia de propaganda ¢ uma pessoa juridica
independente. especializada na arte e técnicas publicitdrias, que estuda e planeja.
concebe e executa publicidade ¢ material promocional, avalia, seleciona e programa os
veiculos de divulgacdo necessarios a disseminacdo de mensagens de natureza comercial
e institucional. por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de promover
a venda de produtos e servigos. difundir idétas, ou informar o publico a respeito de
organizagdes ou insutuigdes colocadas a  servico des_se mesmo publico. Sua
remuneracdo ¢ relacionamento comercial com anunciantes ¢ veiculos sdo regidos peia

Lei n° 4.680/65 e Decreto 537.690:66 (Ferreira e Furgler er a/.. 1996).

Segundo a Let Federal n® 4.680 de 18/6/19635. regulamentada pelo Decreto

n° 37.690 de 1°/2/1966:

“A agéncia de propaganda & pessoa juridica e especializada na arte e técnica
publicitaria que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgagdo, por ordem e conta de clientes-
anunciantes. com o objetivo de promover a venda de produtos e servicos,
ditundir idéias ou intormar o publico a respeito de organizacdes ou institui¢oes

colocadas a servigo deste mesmo publico™.
Como ja toi dito anteriorments, as primeiras agéncias de propaganda
brasiletras nasceram em Sdo Paulo, a partir de 1913, como um desdobramento dos

servicos do corretor de anunctos. Pinho (1938) ressaita que a tun¢do maior da agénci



hoje. no entanto, ¢ a criagdo das melhores alternativas de comunicagdo para cada

problema do cliente.

A agéncia de propaganda pode agregar uma visdo de fora sobre o preblema
do anunciante, baseada no Ainow-now adquirnido na experiéncia com os demais
anunciantes. [sto, de certa forma. € o grande problema encontrado pelas house-agencies
(as que mantém vinculos associativos com os clientes, meios de comunicagdo ou
fornecedores) que, segundo Brown (1991). ndo possuem independéncia para serem mais

eficientes e terem completa isencdo.

Ha uma ampla gama de agéncias: das que se dedicam exclusivamente 2
criacio (os chamados estiidios ou bureaus de criacio) até as que operam
exclusivamente com determinados met0os ou concentram-se apenas no papel de
intermediarias para colocacdo de anuncios (0s bureaus de midia“”). Entretanto, o que se
observa hoje em dia ¢ a proliferacdo das agé€ncias full service, ou seja, aquelas que
trabalham o negdcio do cliente como um todo. Sdo as que estdo integradas ao marketing
do cliente: auxiliam nas pesquisas de mercado, criacdo ¢ desenvolvimenté de produtos e

embalagens, organiza¢do e promo¢do de vendas etc.

'® Entidade prestadora de servigos de planejamento e/ou compra de espagos publicitarios, que representa o
anunciante e/ou agéncia de propaganda nas negociagdes com 0s velculos de comunicagio. Podem ser de
quatro espécies: (1) os independentes - ndo associados a agéncias ou ~nunciantes (brokers): (2) os
vinculados a agéncia ou anunciante - neste ltimo caso. também chamados "in house-media buyin™: (3) as
centrais ou consoércios de agéncias: e (4) as centrais de mais de um anunciante. A ABAP posiciona-se
oficialmente contra a existéncia dos dureaus {ou birds, abrasileirado) de midia em geral. objetando,
inclusive, o pagamento da taxa legal em favor deles. uma vez que executam apenas uma parte do conjunto
de atividades tipicas de agéncia de propaganda. definidas na Lei 2° 4.680:/65. Ja a ABA (Associagdo
Brasileira de Anunciantes) considera o bureau. no formaro prestador de servicos de planejamento e
compra de midia, um similar 4 agéncia de propaganda (Ferreira. Furgler er al. 1996).



2.7.1.1  Como funciona uma agéncia de propaganda
[nicialimente, ¢ importante salientar que existem inumeras formas pelas
quais as agéncias de propaganda exercem sua funcdo. Vara de acordo com o tamanho. a
localizacdo. a carteira de clientes. os recursos financeiros. humanos e tecnoldgicos

disponiveis.

Basicamente. as agéncias de propaganda sdo especialistas em planejar <
lidar com detalhes da venda de massa para os anunciantes. Elas exercem papel
importante porque sdo independentes do anunciante e carregam pontos de visia

externos. Conhecem os problemas de um cliente porque trabalham com muitos outros.

Kotler (2000) afirma que. normalmente, as agéncias de propaganda possuem
quatro departamentos: criacdo, que desenvolve e produz anuncios, midia, que seleciona
veiculos e veicula anuncios. pesquisa. que estuda as caracteristicas e os desejos da

audiéncia e adminisiragdo, que cuida de suas atividades administrativas.

Sant’anna (1999) elenca alguns servigos que uma agéncia pode otferecer 20s

clientes, lembrando que ela é. antes de mais nada, os clientes que conquista e conserva:
a) Planejar, confeccionar e distribuir publicidade;

b) Planejar campanhas de promocdo de vendas. no todo ou em parte, ¢ preparar

0 material para as mesmas:

¢) Aconselhar e assistir em problemds de relacdes publicas e de marketing;
d) Fazer ou superintender pesqﬁisas ae mercado:

e) Planejar ou confeccionar vitrinas e stands para t}ziras ¢ exposicoes;

) Organizar programas de raddio e TV;
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g) Confeccionar diapositivos. planejar filmes e audiovisuais;
h) Confeccionar material de ajuda para vendedores:

i) Assistir a criacdo ou renovagdo de embalagens e encarregar-se dos desenhos

das mesmas.

Em geral, pode-se estabelecer um padrio de tuncles e atuagles que
caracterizam todas as agéncias de propaganda. Existe, por exemplo. um primeiro ponto,
ou primeiro contato com o cliente; a agéncia utiliza neste sentido seus proprios sistemas
de autopromocio. na base do profissional de Atendimento'” ou de Prospeccdo de

Mercado'®.

O primeiro contato, porém, tem um duplo aspecto: por um lado, existe a
agéncia. preocupada em se expandir e necessitando novos clientes; por outro lado. o
anunciante, que, as vezes, € quem tem a iniciatlva € procura a agéncia, para isso
baseando-se em referéncias, ou no sucesso de outras campanhas alheias 4 sua empresa.
[sto ¢ normal, assim como pode acontecer 0 caso de um anunciante 'qﬁe estude as
propostas de duas ou mais agéncias, acabando por optar pela melhor, que lhe parece
mais conveniente. As agéncias onestas. por sua vez, ndo costumam aceitar clientes
cujos interesses considerem incompativeis, caso d¢ dois produtos concorrentes de
diferentes fabricantes (duas concessiondrias de automoveis que disputam o mesmo

mercado, por exemplo).

"7 Prestacido de servigo profissional. termo mais aplicado nas agéncias de propaganda que nos veicuios de
comunicagdo. Nos veiculos, é exercido pelos representantes ou contatos ¢ envolve a informagdo, a
promogio ¢ o acompanhamento dos servigos dos mesmos. Nas agéncias, envolve conceitos que ém
evoluido com o tempo e teriam esta sucinta caracteriza¢do: traduz "account service" ou "client service".
Num sentido amplo e genérico. atendimento ¢ coordenacdo dos servicos que uma agéncia presta 30s
chientes. Conforme a estrutura de cada agéncia. o Atendimento pode ou ndo envolver planejamento
{Ferretra. Furgler er al, 1996).

" Tentativa de conquistar o cliente potencial. por meio de apresentacio de prepostas de trabatho ou
negécios (Ferreira, Furgler e al.. 1996).



Quanto aos servigos. a agéncia costuma canaliza-los através do Executivo
de Conta (em algumas agéncia é o proprio Atendimento), que se encarrega da
realizagdo de todos os trabalhos relacionados com o produto ou um anunciante. Ele ird
fornecer a agéncia todos os dados ¢ informagdes necessarias (briefing'”) para que se
elabore a estratégia de campanha ou. simplesmente, a proposta de compra de espaco de

midia, formulada pela agéncia e submetida & aprovagdo do ciiente.

Esta etapa ¢ tdo vital que. atualmente, envolve os profissionais das :ireas de
Atendimento. Midia, Criagcdo, Trifego, Planejamento, Pesquisa e, em alguns casos. até
mesmo um representante do cliente. Nessa tase sio estabelecidos os objetivos da

propaganda que. segundo Ribeiro (1998), devem fluir a partir das decisdes sobre

mercado-alvo. posicionamento de mercado e composto de marketing.

A partir do momento que a proposta foi aceita a agéncia aciona 0 servico
publicitario propriamente dito, usualmente com a abertura de jod (trabalho. tarefa).
Comega o planejamento e preparagdo da campanha. que levam em conta prazos
programados, normalmente controlados pelo Trafego™ ou Coordenador - funcdo em
extin¢do nas agéncias de propaganda -, para onde convergem as atividades da empresa.
Na pratica, a maiona das a¢des sdo, como diz o jargdo publicitario, “para ontem’ <.

portanto, ja come¢am com prazos estrangulados.

. . e 21 .-
A seguir entra em cena o pessoal da Cria¢do™, que trabalha umbilicalmente

ligado ao pessoal da Midia. Juntos, irdo definir as pegas que irdo compor a campanha.

* Documento que sintetiza diretrizes ¢ metas do anunciante para uma campanha publicitaria. E a partir do
briefing que as diferentes areas das empresas de comunicagdo - agéncia. instituto de pesquisa. produtora
etc. - comegam o seu irabatho (Ferreira, Furgler er af, 1996).

< Seror Departamento de uma agéncia de propaganda encarregado de controlar o fluxo de trabalho de
uma ou mais areas {rerreira. Furgler er af, 1996).

-' Area das agéncias de propaganda responsavel pela claboragdo das pegas publicitarias. de acordo com
uma estratégia de comunicagdo preestabelecida (Ferreira, Furgler er al. 19886).
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sua tormatagdo. contetdo, aproach (abordagem, enfoque), vida utl. entim. vdo dar

forma fisica aos objetivos da propaganda.

Periscinoto  (1993) alerta para o que chama de “boa propaganda”,
afirmando que quando se connece profundamente o consumidor e observa-se como ele
vive, sente e reage. fica mais facil traduzir esse mesmo comportamento para as pecas
das campanhas. Consegue-se oferecer 10 consumidor uma protecdo a0 que ele sente,
vive, ¢ 4 maneira como age socialmente. Para 2le. fazer o marketing ndo & s6 pensar em
todo o ciclo do produto. E pensar no ciclo dos consumidores que possuemi vazios

ocionais que precisam ser preenchidos por produtos gue ainda nem foram V.Aado>

Esta questdo precisa ser cuidadosamente pensada 2 resolvida pela Criacio da agéncia de

Com base nos dados fornecicos pelos diferentes nucleos da agéncia, o
Executivo distribuira as ordens pertinentes. que, por sua vez, serdo encaminhadas (em
alguns casos. via Trafego) a todos que t€m algo a ver. de uma forma ou de outra, com o

desenvolvimento da campanha.

A execucdo final comeca quando a concepcdo de uma c‘ampanha fot

definitivamente elaborada. tanto em nivel de programacdo orcarnefltal como no da_
aplicacdo aos diferentes meios. Nesse ponto. entra o talento e conhecimento do
profissional de Midia. que administra aproximadamente 80% da verba deétinada a
campanha. Para Tahara (1986). midia pode indicar a atividade de veicul‘ar a pega
publicitaria (comercial, anuncio etc.), o departamento ou profissional que planeja,

negocia, execua ¢ controla a vetculacdo de uma campanha ou ainda os meios e veiculos

de comunicacdo.



A funcdo do profissional de midia €, portanto, planejar onde. para quem.
quando. quanto, por gque ¢ como 2 mensagem deverd ser veiculada: negociar sua
colocacdo nos veiculos mais adequados para o produto pelo custo competitivo:
executar exatamente o que ot planejado; ¢ exercer rigoroso controle do que estd sendo
veiculado.

Na definicdo do planejamento de midia entram varios aspectos {écnicos:
decisdo sobre cobertura. treqiiéncia e impacto desejados, escolha entre os principais
tipos de midia, selecio dos veiculos especificos, decisdo sobre época ¢ tempo de

duracdo e decisdo sobre a alocagdo zeografica de midia.

Quando tdo estd pronto 0 executlvo ird apresentar 2o cliente, que aprovara
ou ndo a campanha. Se aprovar. inicia-se a producio das pecas normalmente via
Producdo Grafica {(tudo relativo a midia impressa - jornal. outdoor, revista etc.) eou

Producdo Eletronica (tudo relativo a midia eletrénica - TV, radio, cinema etc.).

T
7

Paralelamente, o Midia reserva espagos nos veiculos ¢ autoriza a veiculagdo das pega

aprovadas, executando <. posteriormente, controlando a veiculacdo.

Contran'ameqte a0 que acontecia tempos atrds, a tfuncdo da agéncia de
propaganda contemporinea ndo acaba ai. E preciso avaliar a eficicia da propaganda que
inclui a avaliagﬁo'da comunicacdo € 0s '_e.feito's da propaganda sobre as vendas, antes,
durante e apos sua execucdo. vDe acordo com Steel (1993), os métodos envolvem

pesquisa de efeito da comunicacdo e do efeito sobre vendas.

O Quadro 2.4 apresenta as principais funcdes das dreas bdsicas de uma

agéncia de propaganda.



Quadro 2.4: Principais areas e fungdes de uma agencia de propaganda

i 1. Gerenciar todos os processos técnicos ¢ burocraticos
| envolvidos na conta.
1 1. Elaborar briefings e pedidos internos de trabalho (Jobs) em
. nome dos clientes.
‘2. Administrar o relacionamento com o cliente e com o
! mercado anunciante.
!3. Apresentar as campanhas criadas. planos de midia e os
ATENDIMENTO . custos dos servicos solicitados aos clientes.
4, Representar a agéncia junto aos clientes. -
'5. Acompanhar 0s assuntos de interesse dos clientes ¢
| detectar novas oportunidades de servicos publicitarios a
serem oferecidos.
6. Fazer a intera¢do com as areas de Planejamento, Criacio ¢
Midia.
7. Visitar com periodicidade os clientes. L
‘1. Elaborar o planejamento de comunicacio do anunciante. o
12, Realizar a analise situacional do anunciante (ambiente.
. mercado, demanda, concorrentes.  problemas 2
oportunidades). o
3. Analisar pesquisas de mercado. _
PLANEJAMENTO {4, Com base no briefing, distribuir os dados ¢ as informacdes
para as diversas areas da agéncia.
5. Estabelecer, juntamente com o Cliente ¢ 0 Atendimento. o
posicionamento do produto. _
L 6. Definir/manter os objetivos e as metas de comunicagio. )
' 1. Definir, em conjunto com a criacdo, 0s parameiros técnicos
PRODUCAO da produgdo de pecas graficas e eletronicas. -
GRAFICAE 2. Orcar e autorizar, em nome do cliente. e acompanhar a
ELETRONICA | execucdo e o nivel de qualidade dos servicos contratados
i com fornecedores graficos e eletronicos.
1. Elaborar e executar planejamentos de midia para os
clientes.
2. Negociar custos. bonificagdes e reaplicacdes com os
MiDIA veiculos de comunicagdo, em nome € para os clientes.
3. Autorizar e acompanhar a execu¢do/veiculacio das pecas
publicitdrias autorizadas.
4. Fazer o checking (conferéncia das veicula¢les) com os
‘planos autorizados:.
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I. Criar conceitos criativos e SUgerir pecas pubhcxtanas para

os clientes. |

Acompanhar, em conjunto com a Produgio, a:

execucdo,producdo das pegas publicitanias  criadas

CRIACAO (assezurar a qualidade de conformagio).

Selecionar. em conjunto com a Produc¢do. os tornecedores

da agéncia.

4. Auxiliar o Atendimento na coleta do breting ¢ na
apresentacdo de campanhas aos clientes.

(89

PP

Fonte: o autor.

O sucesso da propaganda depende de todo o composto de marketing. Nem a
melhor propaganda do mundo € eficaz se houverem deficiéncias ou falhas no que tange
2o produto. preco, distribui¢io ¢ elementos do composto promocional. Em outras
palavras, ao contrario do que se pensa. a propaganda ndo faz milagres ¢ ndo ¢ a Unica

responsave!l pelo sucesso ou fracasso de um produto.

Quanto 2o sistema de remunera¢do das agéncias (comissdo de agénciazZL 0
mesmo ¢ baseado iradicionalmente no pagamento dos gastos efetuados. mais uma
percentagem de comissdo, que sofre muita variacdo de acordo cor;ri o grau de
desenvolvimento dos servicus ¢ com as caracteristicas especificas de cada agéncia.

Embora a comissdo soore a midia seja negociavel hoje em dia‘(variando
entre 10 ¢ 20%). ainda assim o negocio da agéncia ndo esta na criacdo do maternial, mas.

no processamento da sua inserc¢ao.

b

Paga pelo veiculo. remunera a agéncia pelos servigos prestados ao anunciante: atendimento.
nlanejamento. criacio. ~eiculacdo. administragdo etc. Pela antiga legislagdo brasiletra, a agéncia retém na
integra a margem entre 0s custos brutos ¢ liquido. Era de 20% sobre o bruto (100/80) ou 25% sobre o
liquido (80/100). Na maioria dos paises. segue-se o padrdo americano de 15% (100/85) ou de 17,65%
(8$3,/100). Periodicamente estudam-se rzformas desse procedimento tradicional. conforme variam a
naturaza e 1 extensio dos servigos prestados pela agéncia. As alternativas sdo diferentes esquemas de
honorarios (fees), independentes do volume e midia (Ferreira, Furgier er al., 1996).



Portante. na pratica. as contas s3o fanto mais reatdvels para a agéncia quanto
menor seja a quantidade de material a preparar ¢ maior 0 orcamento que o cliente haja

destinado a veiculacdo.

Hoje. a diversificagde dos servigos. a concorréncia acirrada. o aumento dos
custos de midia. entre outras causas. estio reduzindo os lucros das agéncias. Por outro
lado. um numero expressivo de anunciantes tem deixado as grandes agéncias para
procurar Sstruturds menores, mais dgets ¢ eticientes, ou até mesmo 0s proprios veiculos
de comunicagdo. negociando diretamente a veiculacdo e verba de midia. Esta situacio
tem condicionado os publicitdrios a procurar novas solucdes para a organizacio e

remuneragdo da agéncia, assim ccmo a organizacdo do mix de servicos gue oferece.

Fica claro que, frent2 a um mercacdo cada vez mais competitivo e exigente,
as agéncias de propaganda que quiserem sobreviver tém a obrigacdio de olhar a

comunicac¢do como um todo.

2.7.1.2 A propaganda e a sociedade

E importante saber. porque isso ¢ essencial numa analise global, que
relacOes exisiem entre a .proéaganda e a sociedade em que se insere. Sendo esta uma
sociedade de consumo, a propaganda constitui um de seus eixos. As questéeS que se
colocam podem, portanto. ser formuladas nos seguintes termos: que papel representa, ou
deve representar ~ em tudo isto hd um fator ético que ndo pode ser esquecido — a
propaganda numa sociedade de consumo como a atual? Tem realmente alguma
utilidade? Esta a servico do conjunto da sociedade ou. ao contrario, apenas de uma

minoria?
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Nio ¢ intencdo deste estudo tender para nenhuma ideologia. mas somente
apontar as correntes de intluéncia da atividade publicitiria na sociedade. de acordo com

0s autores referenciados.

Arnold Tovnbee (em Pinho. 1988) disse que a ética de uma cultura pode
expressar-se ~ ¢ na realidade isso acontece muiltas vezes — no momento de trocar
produtos e trabalho. conforme os vaiores que prevalecem no mercado. A conseqiéncia
disso ¢ que a atitude €tica do publicitdrio condiciona, em parte. a ética cultural da

sociedade.

A v‘isﬁo positiva da oropaganda so € possivel na medida em que cla nio ¢
considerada apenas como atividade ortentadora, informativa. Teoricamente. 0 markeiing
encarrega-se de pesquisar 0 que o consumidor necessita, de criar o produto novo e, enure
outras coisas, de informar sua existéncia ao mercado.

Porém, outros autores véem a pratica do marketing a partir de um ponto de
vista diferente. Entre eles Joan Robinson (em Steuart ¢ Bovd. 1981). que atirma:
*...escritorios especiali»zados levam a pratica pesquisas elaboradas, ndo para descoborir o
que as donas de casa precisam, mas saber como reagirdo perante as diversas tormas de
arte de vender.” A afirmacdo ¢ correta. Na préatica do marketing, certas pesquisas —

como as de motivacdo — interessam-se ndo em saber 0 que o consumidor necessita. mas

em saber “‘como’ responderd a uma estratégia de venda, a uma proposta de compra.

Entretanto, face aos argumentos que consideram a propaganda como um
engano, € a outros que a julgam como um desperdicio, existem os que 2 justificam como
um ‘“desperdicio necessario”. Assim, segundo Galbraith (1980), aceito o sistema

economico da sociedade industrial, o marketing ¢ um mecanismo basico que.
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praticamente, sustenta todo o processo, ou seja, o esbanjamento publicitirio & uma
“extravagancia necessaria”, no sentido de sustentar uma economia baseada ndo nus
necessidades reais do consumidor mas nas estratégias de um crescimento infinito dos
lucros do produtor de bens de consumo. Segundo esta tese. se as industrias se
limitassem a “satisfazer necessidades” (Drucker, 1993). a simples noticia de que essas
necessidades preexistentes serdo satisfeitas com o produto provocaria facilmente o

venda.

Uma variante destas correntes que sustentam a necessidade da propaganda.
€ a que afirma “razoavelmente” que se a propaganda fosse tdo injustificada como se
pretende, se ndo tivesse nenhuma justificacdo social. seria dificil -admitir gue 2
sociedade — embora estigmatizada pela filosofia capitalisia ¢ movida pelos interesses
privados — consentisse semelthante esbanjamento e alienacdo humana. como 2 awibuida

a acdo da propaganda (Ries e Trout, 1982).

De algum modo esta deve representar um papel positivo. fazendo-se sentir
como uma necessidade imprescindivel. Caso conwrario, se esta diante de uma

contradi¢do tdo flagrante que ndo poderia ser suportada por nenhuma sociedade.

Outra variante € a de quem sustenta o “papel transcendental desempenhado
pela propaganda na dindmica da producdo e do emprego” (Steuart e Boyd. 1981).
Segundo eles, a propaganda estd a servico dos objetivos da economia, a saber.
proporcionar trabalho a todos os homens. Neste sentido. a propaganda serve o interesse
- comurm, precisamente “na medida em que engana a comunidade ¢ a convence de coisas

que ndo sdo corretas” (Butterfield, 1997).



Para Ferguson (2000). em virtude do surpreendente e espetacular aumento
da populagdo. so a producdo macica do supértluo, e desde que progressivamente maior,
€ capaz de garantir. a cada membro da comunidade em rdpido crescimento. a satistacio
de uma necessidade imperiosa: assegurar um emprego per capita. A afirmagdo do autor.
contudo € questiondavel na medida em que existem outras formas amplamente aceitas e
testadas para atingir esse objetivo.

Portanto, o Unico meio de manter o equilibrio do emprego seria. segundo
Manoel Funes (apud Giacomini, 1991), a propaganda, tal como vem sendo
desenvolvida, tornando-se assim devidamente justificado “o engano, o exagero na

propaganda das virtudes do produto, a criacdo suave, e sem que o individuo rome
consciéncia disso. de novos habitos de consumo™. Outra faldcia, ji que maximiza o

papel da propaganda. que ndo vai além de informar, persuadir ou lembrar o consumidor

em relagdo ao produto.

O que ¢ inquestionavel. contudo. € que a propaganda utiliza, as vezes,
formas enganosas ao apresentar os produtos. H. Lloyd Taylor (apud Rapp e Collins.
1988), profissional ligado a uma grande empresa de alimentos norte-americana.
reconhece o0s atentados qﬁe determinada propaganda comete contra a ética e a verdade.
Atentados tanto mais reprovaveis quando se sabe que os elementos que os praticam

estdo conscientes de estar enganando o publico consumidor.

Entretanto, na hora de formular juizos éticos sobre a propaganda, ndo se
deve cair numa posi¢io maximalista. As considerac¢des éticas que foram colocadas ndo
sdo as unicas possivels, porque todas elas sdo discutiveis. O certo ¢ que ninguém ainda
pode demonstrar a fundo. nem os argumentos apologéticos. nem os detratores. Segundo

consta, o melhor estudo a respetto das vantagens e desvantagens sociais da propaganda



data de 1942, Fot realizado por Neil Borden. professor de Harvard. Por sua vez, cerca
de trinta anos mais tarde. o Insteto de Publicidade do Canada informou ao Parlamento.
depots de dois lustros de pesquisas de todo tipo. que ndo ha “informacio quantitativa e
qualitativa para formulagdo de uma avaliagdo objetiva™ (Galbraith. 1980) a respeito do

carater benético ou nocivo da propaganda.

Um argumento freqlientemente lancado em defesa da propaganda é o que
afirma gue esta permiie omar mais daratos os precos dos produtos. A estrutura ldgica
da argumentacdo baseia-se na suposicdo tedrica de que a propaganda aumenta as
vendas. 0 que aumenta a producdo. que por sua vez reduz os precos. Contudo, sdo

muitos os que opinam que a propaganda :ortalece a rigidez dos precos. encarecendo os

produtos.

uando perguntaram a Galbraith (1980) - numa entrevista de imprensa —
perg . P

sobre a veracidade da primeira destas teses, respondeu: “Se tal afirmacdo tivesse -

sentido, eu jd teria falado dela em meus livros.” E acrescentou:

“E uma fraude. A Comissio Federal do Comércio.do Governo dos Estados
Unidos. através de um de seus membros, Elmamn, disse: 'A propaganda é uma
industria que favorece 3 fabricagﬁg de produto; homogéneos.e ndo tem nénhum
objetivo social. SO protége os setores do mercado possuidos por cada industrial.
A prote¢do sal cara para 0s consumidofes, em ‘forma.de precos altos, € ndo os

benetficia em nada.™

David Blank (apud Ries e Trout, 1982) protesta energicamente Contra os
eteitos da propaganda baseada no “estudo de motivacdes™, pois a dimensdo irracional

que 1sso implica. € que se expressa “através de significados irracionais”, ataca e anula a

Vo



livre escolha do comprador, o que significa "manipulacio do consumidor contorme os

objetivos ditados pelo tabricante™.

Mas os etettos limitadores da livre decisdo do consumidor ndo podem ser
atnbuidos apenas a venda psicoldgica. Ha um circuito de sistemas utlizado em
marketing. O texto do anuncio pode apresentar um produto de forma agressiva, ocular
suas caracteristicas mais desagradaveis, criar mercados amplos para produtos de baixa
qualidade, engendrar uma casta de vendedores que ndo conhecem a fundo o produto gue
propagandeiam. A objetividade da concorréncia ao nivel do vargjisia “tol corrompida

gracas a uma manipulacio verdadeiramente subliminar”, diz Blank (apud Ries ¢ Trout.

1982). Em ultima analise. argumenta George Stigler (apud Galbraith. 19801, os

pian
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excessos cometidos pela economia capitalista provocam aversdo ao sistema da

concorréncia. No fundo, entra em crise a ¢ da economia liberal.

Por isso se estd diante de uma corrente mundial de defesa do consumider.
Os governos dos paises publicitariamente mais desenvolvidos foram 0s. primeiros a
iniciar esta protecdo, a que se uniram grupos responsaveis de protissionais publicitarios
e. inclusivé, de consumidores. Criam-se comissoes, associacoes, novas legislagdes para
defesa contra a pratica abusiva da propaganda e do marketing. [sto obriga a pensar que.
se fosse verdade qu_é o publicitario trabalha para o desenvolvimento do péx’s, para criar
uma vida melhor e mais agradavel e integral, para informar o consumidor, oferecendo-
lhe o que precisa, seria infundada a necessidade de proteger o consumidor, oterecendo-
lhe o que precisa. Seria intundada a necessidade de protegé-lo da “a¢do beneficente” do

marketing — ou, a0 menos, de certas formas que assume.

O governo britdnico toi o primeiro a lancar-se na detfesa Sistematica do

consumidor e, neste sentido, desde 1939, funciona o tamoso Commirec Molony. O
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presidente J. F. Kennedy, numa mensagem a0 Congresso dos Estados Unidos (1962).
referiu-se “as deficiéncias da maquinaria governamental para garantir as necessidades

do consumidor e seus pontos de vista” (Galbraith, 1980).

Em janeiro de 1964, criou-se uma comissdo especial de defesa do
consumidor que. desde entdo. tem dado muito trabatho aos homens de marketing norte-
americanos. Enumerando as responsabilidades da comissdo. Lvndon B. Jonnson
(Galbraith, 1980) mencionou sua reiacdo com os direitos do consumidor: seguranca nos
produtos, informacdo fidedigna, direito a escolher os produtos e a ser escutado. \ cacdein
educacional da televisio NAEB (VNational Associarion Educational Broadcasting)

comecou a velicular anuncios orientadores ao consumidor.

2.7.1.3  Aspectos éticos ligados a propaganda
Em meio a estes fatos, algumas pergunias sdo inevitaveis: tudo isto acatard
criando um auténtico sentido €tico em empresarios € profissionais da propaganda’ Quai

deve ser a atitude concreta neste sentido? Qual o principio orientador?

A nova atitude, a necessdria atitude ética do publicitario, foi detinida pelo
senador norte-americano Hart, do Subcomité Senatorial Anti-Trust e Monopclios. em
cinco palavras que fizeram escola: “E bom para o consumidor?” Esta € a questio que
deve presidir toda programag¢io publicitaria. “A responsabilidade do publicitirio deve
basear-se ndo em interesses bastardos, mas no bem-estar do consurnidor” (Giacomini.

1991).

O homem de negocios e o marketing devem substituir sua visio do

consumidor como simples agente de consumo pela de uma pessoa com desejos ¢
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necessidades reais e consistentes. A sociedade € que deve dirigir o trabalho dos

publicitdrios ¢ dos protissionais de marketing, ¢ ndo o contrario.

Esta politica honesta ¢. a longo prazo. muito mais benética para todos.

inclusive para as empresas. Como diz Tom M. Hopkinson, (em Giacomini, 1991):

“O especialista em relacdes com o consumidor deverd observar as embalagens
da Companhia. a propaganda e outras praticas do marketing do ponto de vista do
consumidor, tazendo-se perguntas comuns como, por exemplo: isto & honesto? E
ético? Eu gostaria que me tratassem assim? Assim, quando surge uma atitude
nova, unindo todos os estorgos de protecio do consumidor, quando surge o que
se comecou a chamar de Movimento de Detesa dos Consumidores. 2
propaganda, no interior do marketing, ¢ a atividade mais protundamente afetada

por esta nova atitude.”

A propaganda foi submetida até agora a uma s0 liberdade. a do fabricante.
esquecendo-se lamentavelmente da liberdade do consumidor. Este deve sér livre para
escolher racionalmente o que aceiia ser melhor: por isso o melhor deve ser fornecido
a0s consumidores, ¢ ndo produtos talsificados por uma propaganda desonesta. Deve-se
evitar .que pague altos precos por produtos Iiteraimeme idéntic_os envoltos numa

informacao obscura.

O certo é que o principio liberal segundo 0 qual a concorréncia garante o
bem do consumidor. entrou em crise. Como dizia Lammot du Pont Coperland: “Se os
negocios ndo agem no interesse do publico @ ndo estdo a servico (...) da liberdade e da

Iy

sociedade (...), ndo sobreviverdo™ {(em Giacomini. 1991).
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Infelizmente, quando se fala entre publicitirios de ética proﬁssional, SO se
costuma referir a concorréncia. que consvistc fundamentalmente em ndo efetuar praticas
que vulnerem as regras do jogo estabelecidas entre as diversas marcas dos produtos.
Quando se fala, portanto. da ética da protissdo. ndo se tem em vista a ética relativa ao
consumidor. Em ultima andlise. suple-se que as marcas comerciais sdo regidas por uma
€tica idéntica. Uma marca qualquer concorre. bem ou mal, em idéntico jogo com as
demais. de poder a poder. Sabem o que fazem. conhecem a técnica do mercado. mas
esquecem que o consumidor acaba marginalizado deste jogo. Ele ndo conhece as idéias
técnicas da propaganda. ndo cricu. nem pediu. nem contratou os seus servicos. A ética
do mercado consiste numa série de leis que garantem o equilibrio e a protecdo entre
tabricantes. ndo num codigo ou numa ética que coloque a questdo de “como agir face ao
consumidor” (Giacomint, 1991). Tudo, ou quase tudo, € permitido em relagdo a este

ultimo.

E, portanto, legitimo perguntar-se: estd sendo criada uma sociedade onde o
homem ndo conta para nada? Pode-se falar neste contexto de uma viola¢do? Utilizagdo

e violagdo do homem — ¢ ndo respeito e servico para le — surgem:

- quando se fixa o prego de um produto pensando no que as pessoas

pagardo, sem que o preco tenha relagdo com o custo real;

- quando se criam campanhas de propaganda e linhas de produtos

pensando apenas em que a politica de imagem de marca vai ser utilizada,

ja que antecipadamente ha a consciéncia de que ndo se pode argumentar

acerca das qualidades reais do produto;
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- quando se necessita uma promogdo de vendas, com presentinhos ou
outros estimulos. para identificar um produto que ndo tem nenhuma

qualidade ndo possuida pelos outros da mesma espécie;

- quando. a partir de um produto idéntico, ou quase idéntico. tiram-se

diferentes marcas com precos diferentes;

- quando se inventa uma qualidade fantasmagorica para o produto, que &

apenas subjetiva;

- quando se acrescenta ao produto um “ingrediente exclusivo”, mais ou

menos 1maginario;
- quando se faz um acordo de qualidade e preco entre concorrentes.

Onde fica a liberdade do homem, quando o consumidor confia nos “sabios
conselhos” de um varejista que esta pressionado por determinadas marcas para que nio
dé opinides objetivas, em troca do oferecimento de maiores margens, colaboragio em
sua propaganda ou decoracdo de seu estabelecimento, promogdes e outr;as astucias do

marketing?

Existe uma flagrante subvalorizagdo do homem como membro da sociedade,

quando:

- o varejista ndo conhece suficientemente o produto que vende e ndo se

preparou para aconselhar adequadamente o consumidor;

- se provoca a demanda através de pessoas-que ndo so o comprador direto
que pode tomar uma decisdo racional (quando, por exemplo, mediante
promogoOes estimulam as crian¢as a pedir um produto cuja decisdo

- deveria depender dos adultos).



39

Nido se viola a consciéncia do homem, quando a venda de um produto &
visualizada através de apelos a senumentos de superioridade, a medos. ao erotismo, a
status symbols e outros argumentos que contribuem para subversio dos valores

humanos?

Em que medida se contribul para o progresso da sociedade ¢ para elevagdo
do nivel de vida, quando se cria um produto sem que se formule a necessidade de que

ofereca alguma vantagem em relacdo aos ja existentes?

Nzo é nada benéfico para o bem-estar quando o prego de um produto ¢
fixado “um pouco acima dos demais” para que o publico acredite que ¢ melhor 2 o
compre mais caro. Nem quando se lan¢a no mercado um prcduio realmente bom. mas
que, em funcfo dos lucros, ndo tenha a qualidade que poderia ter, adiando-se este

detalhe para o futuro, quando tenha saturado ou surgido a concorréncia.

Por outro lado, a diversificacdo de um produto com o objetivo de
monopolizar o mercado - reduzindo-se assim as séries de produgdo € aumentando.
portanto, os custos e 0s precos — ndo responde a nenhuma necessidade do consumidor.
Enfim, a criagdo de tantas modas efémeras, com o Unico objetivo de tornar obsoletos os

produtos, é também uma violagdo do consumidor.

Porque, se a preocupacdo pela venda esqueceu o homem, o consumidor, a
sociedade; ninguém deve ficar surpreendido que, diante de tal agressdo e desprezo, o
consumidor organize a propria defesa, proteja-se e reaja. se ainda tiver capacidade para
isso.

Tais prétiqas abusivas ndo s6 colocam em questdo 0 sistema economico.

mas também atraicoam uma civilizacdo que pretende chamar-se cristd. As fabulosas
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quantias de dinheiro investidas em propaganda podenam tazer um grande bem. tanto a
economia como ao desenvolvimento humano. Poderiam realizar o que. secundo os

livros, a propaganda ¢ capuz de fazer.

Teoricamente. pode-se defender com argumentos solidos as vantagens da
persuasio publicitaria. Na pratica. os argumentos teoricos favordveis a propaganda se
diluem quando ela se entrega a atividades que. ao inves de ortentadas para o bem do

consumidor, o estdo para o bem do consumo.

Ha que se considerar. por outro lado, gue a soctedade tambeém intertere na
atividade publicitdria. conforme atesta Steel (1993). Ndo 50 como reguladora. através de

lels e normas, mas como um implacdvel juiz diante de propaganda mentirosa e

enganosa. O consumidor e a sociedade. de um moedo geral. tormaram-se mais
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consclentes € exigentes. NIo acr m wdo que véem, léem ou ouvem. Por

conta disso, a propaganda torna-se. cada dia mais. uma importante terramenta

informativa que deve primar pela 2tica e pela verdade.

«
(s8]
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PARTE Il

2.8 Santa Catarina no panorama publicitario nacional e

internacional

A propaganda brasileira destruta de uma posicio privilegiada na
classificacdo mundial. resultado do desempenho e da qualidade das campanhas
publicitarias realizadas no pais. Este fato ¢ evidenciédo pela conciuista de intimeros
prémios. como o mais recente: o Grand Prix , conquistado no 42° Clio Awards pela

agéncia de propaganda paulista W’ Brasil.

Este reconhecimento ja retlete seus efeitos através do crescimento

experimentado pelo mercado publicitario nacional nos ultimos anos, tanto no volume de

Fonte: Instituto Nielsen. 2000.



Segundo o 57° relatorio de agéncias da Advertising Age, referente ao
ranking dos cem maiores grupos mundiais de comunicagio de 2000, seis grupos
brasileiros estdo inclusos (Quadro 2.5). Eles sdo: Talent, que saltou da 83° posi¢io em
1999 para 50° em 2000, batendo o recorde de crescimento de receita bruta entre os cem
maiores grupos mundiais {119,6%); DPZ Dualibi Petit quagoza que, apesar de cair do
56° lugar para o 60°, avangou 9,6%, Fisher América Comunicagdo, com crescimento
negativo de 14% (49° para 63°); Euro RSCG Brasil ¢ Propeg que, gracas aos
incrementos de 22,9% e 36,5%, saltaram respectivamente cinco € nove posicoes; € a

W/Brasil Publicidade, que recuou 0,7%, do 91° para o 97° lugar.

Quadro 2.5: Ranking das agéncias de propaganda - Mundo x Brasil

As maiores do mundo...
Agéncias classificadas por receitas (em US$ milhdes) pela Advertising Age
Receita | Total das (5::5:1-
Posicdo Agéncia Sede bruta (USS |contas (USS soet?reo
milhdes) milhdes) 1969 (%)
2000 | 1999 . 1
1 1 WPP Group Londres 7.971 67.225 19.9
2 2 Omnicom Group Nova York 6.936 35.651 11.9
3| 3 (Tpempucle Growoll oy, york 6595 | 4828 | 169
4 5 Dentsu Toéquio 3.089 21.689 222
5 | 4 | Havas Advertising | TeValoisPemet |05 1 6345 | 7
. Franca
6 | 6 Publicis Group Paris 2.479 29.302 7.8
7 7 Bcom3 Group Chicago 2.215 17.932 16.0
8 8 Grey Global Group Nova York 1.863 11.406 18.7
9 9 True North Chicago 1.539 13.171 11.6
1o | 1o | Communications Londres 1254 | 1125 | 1635 |
Cordiant ' |
.. as brasileiras no ranking B
30 85 : Talent -} - -—-Sdo-Panlo--z=-| - 59 243 . 119,6 |
60 56 DPZ Sio Paulo 48 241 9.6
63 49 Fischer Ameérica S3o Paulo 43 270 -14.0
79 33 Propeg " S@o Paulo 35 153 36.5
97 91 W/Brasil Sdo Paulo - 25 144 0,7 |

Fonte: Gazeta Mercantil, mar/2001.
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Quanto aos mercados mundiais em receita bruta. Sio Paulo ficou em 11°
lugar, com um volume de USS 3.5 bilhdes. dominado pela McCann-Erickson

Publicidade. com USS 873,9 miihdes.

Segundo dados da Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e
Integragio ao MERCOSUL (2001), Santa Catarina possui uma drea territorial de
95.442,9 km?*, ocupando 1,12% do territorio nacional. Tem atualmente 293 municipios.
439 distritos e 86 comarcas, com uma populacdo na ordem de 3.343.060 habitantes.
distribuidos, em sua maioria (78,60%) no meio urbano, onde também concentram-se

quase a totalidade das agéncias de propaganda catarinenses.

O Estado de Santa Catarina ¢ mui:to peculiar: a capital Floriandpolis -
(Anexos - 8.3), onde se encontram as matores ageéncias caiarinenses, ndo é a maior
cidade do estado, e sim Joinville: ndo ha, necessariamente. um centro urbano polarizado
- 0 Estado ¢ bastante homogéneo- o que, no passado. gerou enormes problemas para a
propaganda catarinense pois os centros de decisdes ficavam fragmentados e dispersos.
Atualmente, devido as tecnologias, a distincia e a dispersdo ndo sdo empecithos. Porém.
0 contexto passado acabou criando dificuldades e impediu que 0 mercado publicitirio
catar_inense experimentasse o desenvolvimento alcancado pelo mercado nacional. C omo
resultado, ainda hoje, o mercado de Santa Catarina é prematuro e encontra dificuldades

de se adaptar as novas realidades ¢ se afirmar no contexto nacional.

O fato de Floriandpolis concentrar as maiores agéncias do Estado deve-se a
: origein deste tipo de negécio em Santa Catarina. As agéneias de propaganda
catarinenses nasceram para atender contas do Governo. Mesmo a Propague, a mais
antiga delas, foi inaugurada com esta tinalidade prioritaria. Como o sede do Governo

Estadual localiza-se na capitai. as agéncias foram aos poucos se proliferando em
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Florianépolis. Com o passar dos @nos, ¢ por possuirem infra-estrutura e capacidade
instalada para tal. foram incorporando corntas do setor privado a seus portfolios.
Recentemente 0 mercado tlorznopolitano tormou-se por demais concorrido, obrigando
algumas agéncias migrarem para outras cidades. sobretudo Joinville, Blumenau.
Criciuma, [tajai ¢ Lages.

As agéncias catarinenses iém. em meédia. cerca de 10 anos. Foi apenas ha 3
anos, que os cursos de publicidade ¢ propaganda foram implantados no Estado. vu seja.
Santa Catarina ainda ndo tem solida cultura publicitania. Deste tato decorre a talta de
credibilidade das agéncias catarinenses.  descrenca dos anunciantes quanto aos
resultadés alcan¢ados pela propaganda ¢ problemas em relacdo as verbas de produgdo e
velculacdo, pois o publico, em geral, desconhece o real valor dos investimentos
publicitdrios.

O mercado publicizario catarinense  vivencia duas realidades bastante
distintas no que diz respeito as suas agéncias. Das 39 agéncias associadas-ao SAPESC,
apenas 8 - Propague, WG (utualmente com o nome EugenioW(G), Prime DDBS,
Mercado, D Aragjo, Carlos Paulo. Vox ¢ Quadra - possuem melhor infra-estrutura.
protissionais mais qualificados e acesso as informagoes e as tendéncias do mercado, que
as torna aptas a competirem com as agéncias nacionais. Prova disto ¢ a conquista de
grandes contas, antes entregues as agéncilas paulistas, como as da Eliane, Malwee,
Marisol, Embratwr. Macedo. Seara, Portobelo. Tigre. Dohler e. mais recentemente. a

empresa aérea Gol. entre outras.
As 31 agéncias reswanies vivem uma realidade completamente distinta. A
margem da realidade publicitaria brasileira. elas possuem um volume muito grande de

trabathos e de clientes. mas sdo pouco rentaveis. Uma de suas maiores dificuldades ¢



encontrar fornecedores qualificados e condizentes com a realidade de seus trabalhos e
de seus anunciantes. Os jobs sdo mais modestos e exigem solugdes criativas, onde
despontam as midias extensivas (antes chamadas de alternativas), utilizadas em grande

escala.

Em Santa Catarina. a disparidade entre as agéncias de médio e pequeno
porte ¢ evidente. Logo. sdo apenas aquelas oito agéncias de propaganda, citadas

anteriormente, que representam o Estado no contexto nacional.

Apesar dos contrastes. a propaganda catarinense estd em crescimento.
resultado da qualidade de vida na capital que atraiu talentos de varios Estados, trazendo
consigo mais profissionalismo ao setor. Pela qualidade de vida, muitos aceitaram
reduzir seus ganhos mensais e se adaptaram aos valores salariais do mercado
catarinense, bem mais modestos. A presenca de um grande numero de profissionais
melhorou significativamente a qualidade da propaganda catarinense e acabou atraindo

clientes para o Estado.

Segundo dados do sindicato, em 1994, as 41 agéncias de propaganda
filiadas do SAPESC administraram uma verba de RS 72 milhdes. Em 1998, s6 a Artplan
Prime declarou um movimento de RS 36,8 milhdes, salto significativo se comparado aos

RS 6 milhdes anunciados em 1994,

A criacdo do CENP (Comité Executivo de Normas-Padrdo) ¢ outro fator que

pretende impulsionar o mercado publicitdrio do Estado, diminuindo a disparidade de

nossas agencias.
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2.9 Dados comparativos do mercado publicitério nacional

com o estadual

Segundo estimativas do proprio mercado, em 1999, o taturamento do
mercado publicitario catarinense girou em torno de RS 200 milhdes, oriundos de
propagandas efetuadas por agéncias locais, acrescidos de outros RS 200 miihdes
oriundos de propagandas efetuadas por agéncias de outros Estados para clientes de
Santa Catarina. Estes RS 400 milhdes representam 3% do total brasileiro, contorme

mostra a Figura 2.7.

Figura 2.7: Investimentos publicitarios no Brasil em 1999 (R$ bilhdes)

INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS NO
BRASIL EM 1999( R$ BILHOES)

8,2

R T

0,4
3 demais estados M Santa Catarina

Fonte: CENP/2000.

Através de dados do CENP, ¢ possivel estabelecer um comparativo cntre as

agéncias catarinenses e as agéncias paulistas (Figura 2.8):
Figura 2.8: Classificagdo das agéncias quanto ao faturamento

a) Grupo 1 — Acima De R$15 Milhdes

b) Grupo 2~ De RS 6.501.000 Até RS 15 Milhoes
¢) Grupo 3~ De RS 3.001.000 Até RS 6.500.000
d) Grupo 4-De RS 1.501.000 Ate RS 3.000.000
e) Grupo 5~DeRS$ 501.000ate RS 1.500.000

t)  Grupo 6 ~ Até R$500.000



Classificagdo das 107 agéncias catarinenses conforme o
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Fonte: CENP/2000

O Quadro 2.6 apresenta um comparativo entre duas agéncias de propaganda
catarinenses, a WG e a Mercado. com duas paulistas. a Talent e a DPZ. Através dele

percebe-se claramente o gap que existe entre estes dois centros publicitirios brasileiros.
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Quadro 2.6: Dados comparativos entrs agéncias catarinenses e paulistas

| Estado | Santa Catarina S3o Paulo 7
"~ Agéncia | WG Mercado Talent DPZ !
Fundacado 1 1992 . 1989 1 1980 1975

Parcerias id. W Salles D'arcy | Grupo Talent NGo

[
|

i

- Thompson (Talent, Talent  informadas
‘ 'Biz. QG | !
| : comunicacao, ! :
, ‘ 'Triade.com, |
} ‘Lage Magy e |
‘ | ‘Artcompany) |
Principais | Marisol, ‘Tircl, Rede | Brastemp, ‘Sadia, Itag,
Clientes | Dudalina, Chevrolet, . Lojas | Jonnson &
' Macedo, ‘Seara. Casa |Americanas, |Johnson,
‘Cecrisa, Brasii Feliz ' Semp -/ Coca-Cola.
' Telecom ! Toshiba, ' Deca, Citroén, -

!

Intelig, Consul | Souza Cruz

Faturamento U$ 10 milhdes US 7 miindes US 1857 U 3C0
‘ | : ' mithdes . milndes
| Sede | Florianopolis Florianopolis | S3o Paulo 1 Sdo Paulo ;

Fonte: CENP/2000.

Em Sio Paulo concentram-se as malores ¢ mais tortes agéncias de

propaganda do pais. bem como bea parte dos maiores anunciantes, na medida em que o

Estado é o maior mercado consumidor brasiletro.

A Talent alcancou a segunda posicdo no ranking das agéncias de

propaganda brasileiras relativo a0 ano 2000, ao registrar crescimento excepcional de

119% em sua receita que bateu na casa dos RS 91 milhdes. Ela foi éuperada apenas pela

McCann Erickson que alcancou receita de RS 200 milhdes. O ranking de Agéncias &

Anunciantes contempla apenas 2géncias que enviam seus nimeros confirmados por

auditoria independente (Quadro 2.7).

Quadro 2.7: Ranking das agéncias - 2000

Ranking | Ranking ! Agéncia : Estado ' Receitas em ' Receitas em | Crescimento
99 | 2000 : ? | Reais 2000 | Reais 1999 (%)
1 : 1 ‘McCann-Erickson | SP | 200.470.000i 153.421.000 31%
: ‘Publicidade _ida. ' i

v
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10

| Talent
i Comunicacdo S/A

SP

91.779.731

41.762.489

120%

i DMADDB
! Publicidade Ltda.

SP

90.645.437

78.086.775

16%

| Aimap/BBDO
: Comunicagdes
i Lida.

SP

77.376.839

60.996.828

27%

. Cgiivy & Mather

SP

76.324.000

! DPZ Duailibi Petit |
| Zaragoza j
. Propaganda Lica.

SP

71.683.000

59.673.000

*Grupo Total -
‘ Totaicom. Comum. !
le Part. SIA |

SP

70.045.973

62.425.395

~

{ Giovanni, FCB S/A

SP

67.629.425

54.726.572

" I\ alter ,
| Thompson i
| Publicidade Ltda. |

SP

65.894.000

32.463.200

10

! Organizagdo
{ Propeg

SP

63.004.945

45.945.586

[e)]

1

Young & Rubicam
Propaganda

SP

57.812.000

54.800.000

12

12

‘Newcomm Bates !
Comunicagéo
! Integrada Lida.

SP

43.534.225

32.600.000

13

Carillo Pastore
EURQ RSCG

SP

42.489.453

43.276.940

2%

11

14

Grupo Publicis
Brasil

SP

41.405.768

34.669.019

19%

13

15

FiNazca S&S
Publicidade Lida.

SP

41.327.757

30.273.757

37%

14

16

Lowe Lintas &
Partners Ltda.

SP

39.386.163

29.381.421

34% |

15

17

Loducca
Pubilicidade Ltda.

SP

29.271.954

20.850 273

40%

19

18

Lew, Lara
Propaganda e
Comunicagao
Lida.

SP

23.714.783

13.852.082

71%

16

19

Contemporéanea
Litda.

- RJ

21.814.866

16.016.999 |

36%

18

20

Master
Comunicagado e
Marketing Ltda.

PR

18.712.237

14.899.534

 26%

17

21

'SMPB
| Comunicaggo
| Ltda.

MG

18.578.822

10.377.261

79% !

23

22

i Grottera
{ Comunicagdo S/C
i Ltda.

- 8P

16.442.580

7.887.700

108%

23

: Neogama Lida.

SP

15.069.000

2.307.000 |-

553%

20

24

; DNA Propaganda
i Ltda.

MG

14.331.768

10.122.082

42%

21

-25

- VS Comunicagdes
' Ltda.

RJ

13.862.043

10.075.304

39%

29

26

: Q.G Comunicacao
| SIA

SP

13.412.705

4.641.043

189%
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| | 27 |DCS RS 10.388.266 - -
] | Comunicagbes :
| | Ltda. ;
‘ - ' 28 Age SP 9.195.000 - -
Comunicacdes S/A :
l 27 i 29 RC Comunicagio MG 8.842.688 5.634.405; 57%
: Lida. . :
[ * ] 30 |Prime DBBS SC t 7.750.455 3.702.620 109%
i

 Publicidade Ltda. j

Fonte: www.meioemensagem.com.br

* Ndo participaram do ranking de 1999 / - N3o fornecido / ranking de 1999 teve 54 agéncias participantes
Grupo Total: Fischer Ameénca (S3o Paulo); Fischer América Rio (Rio de Janeiro); Fischer América Heads

(Curitiba); Fischer América Sette,Graal (Brasilia); Fischer América Sui (Porto Alegre); Upgrade
(Agéncia de Publicidade); All-E (Marketing e Licenciamento nas areas de Entretenimento. Cultura ¢
Esporte); Spint (Marketing de Incentivo); e-agency (Marketing de Relacionamento ¢ Fidelizagdo)
Grupo Newcommbates: Newcomm Comunicagdo; 141 Brasil; NewDesign: Newcomm Institucional;

NewSports

Grupo Carillo: Carillo Pastore EURO RSCG Com. Ltda.; EURO RSCG Interaction Lida.
Grupo Ogilvy: Ogilvy & Mather Ltda.; Denison Brasil Publicidade Lida..

Grupo Publicis: Publicis Norton S.A; NortyWest Publicidade Ltda.; Publicis D&M Lida.: North South

Com. e Mark. Lida.; Internort Informatica e Publicidade Lida.; Dialog Brasil Lida.; Global Event Svstem
do Brasil Ltda.; Conseil do Brasil Ltda.
Grupo Talent: Talent; Talent Biz

“Grupo Young & Rubican do Brasil: Young & Rubican Comunicagdes Lida.; Energia Y &R Brasil Ltda.

Por muito pouco, a Intelig desbancou a Gessy Lever como maior anunciante

do Pais no ano 2000. O primeiro anunciante no ranking investiu pouco mais de USS 64

milhdes em midia, segundo o ranking de Agéncias & Anunciantes. Esse posicionamento

¢ fruto da agressiva concorréncia desencadeada no setor de telecomunicag@es, ja que a

Embratel acabou em terceiro, com pouco mais de USS 61 milhdes destinados aos

veiculos de comunicagdo. O ranking € obtido através do cruzamento de informacgdes do

Projeto Inter-Meios e Ibope Monitor, de onde se obtém um desconto médio para cada

midia e valores finais dos anunciantes mais proximos da realidade (Quadro 2.8).

Quadro 2.8: Ranking dos anunciantes - 2000

POSICAO ANUNCIANTE TOTAL (US$000) .

1 ]INTELIG ‘ 64.427 |

2 GESSY LEVER 63.785

| 3 EMBRATEL 61.161
i 4 LIDERANCA CAPITALIZACAO 57.819'




Lot

5 VOLKSWAGEN (SEAT) ' 54690
6 ITAU | 51.505 |
7 FORD s 50.144 .
8 GENERAL MOTORS , 46.782,
9 PROCTER e GAMBLE i 433181
10 NESTLE 42312
11 PAO DE ACUCAR 41.722:
12 FIAT 41.015,
13 CASAS BAHIA ; 40.290:
14 BCO. BRADESCO i 37.541.
15 COCA-COLA ; 36.835
16 BCO ABN AMRO REAL g 34.336
17 LOPES CONSULT. IMOVEIS ] 32.330;
18 TERRA BRASIL NETWORKS | 31.947
19 DM FARMACEUTICA ; 30.0591
20 ANTARTICA 29.070"
21 AOL BRASIL | 28.059,
22 UoL | 27.655 |
23 TELESP CELULAR ! 25.048"
24 GLOBEX UTILIDADES i 24758
25 SOUZA CRUZ ' 24554
26 KAISER 23.459'
27 RENAULT DO BRASIL i 22512
28 UNIBANCO 21.196;
29 CARREFOUR i 20.758 |
30 PANSEG 19.513
31 BCP ; 19.484
32 CASA E VIDEO | 19.411
33 ALPARGATAS 19.310
34 TELEMAR 18.822 ;
35 ABYARA PLANEJAMENTO ; 18.445]
36 AMERICANAS LJ 18.267 |
37 MCDONALD'S 17.774|
38 TELESP PARTICIPACOES S.A ; 17.261
39 BRAZIL CONNECTION CCM. IMP. EXP. | 16.195
40 CEALJ | 15.536
41 VLADIR VOSTOK (IG) 14.994 | -
42 BRAHMA 14.763
43 NOKIA DO BRASIL 13.716
44 VISA DO BRASIL ! 13.643
45 MASTERCARD BRASIL 13.537
46 GILLETE 13.501 |
47 SKOL 13,3221
48 DAIMLER CHRYSLER 13.132 |
49 CAOA 13.106 |
50 BRASIL ON LINE r; 13.0821

Fonte: www.meioemensagem.com.br
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2.10 Principais tendéncias do mercado publicitario

brasileiro

Tanto os estudiosos em propaganda. como os publicitarios. sdo reticentes
em tracar os rumos da atividade publicitaria no Brasil. Isto em funcio da caleidoscopica
dinamica no melo, que imprme mudangas rapidas ¢, em grande parte. imprevisivets.
Entretanto, hd concordincia em relacde 2 certos aspectos. fornecendo aos protissionais

da drea alguns indicativos. E o que sera avordado a seguir.

a) Aliancas estratégicas

Aliancas, fusdes, joint-ventures, aquisicdes ¢ acordos empresariais estdo em
evidéncia. Apesar destas negociacdes ja serem realidade ha muito tempo. a freqiiéncia

com que hioje vém acontecendo ¢ surpreendente.

Para Lewis e Lewis {1999), as empresas ndo devem mais tentar ganhar
sozinhas, mas passar a formar parcerias. A formacdo de joint-venture pode ser

necessaria ou desejavel por razdes politicas ou econdmicas.

Para enfrentar o tuturo da comunicacdo digital, varias empresas estdo se
associando a parceiros. Atualmente, as companhias sabem que nem mesmo uma
megacorporagdo deve aventurar-se sozinha em novos ¢ ambiciosos projetos, seja pela

falta de Anow-how. tecnologia ou capital (Toftler, 1980).

As empresas estdo se unindo para vencer outras mais poderosas, mudando

suas estratégias. ampliando seus mercados de atuacdo. tornando-se assim. mais fortes.

B

el B
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As perspectivas para as organiza¢des envolvidas em megafusdes sdo enormes. Todos os
interessados em expandir 0s negocios e aumentar 0s lucros estdo apostando nas aliancas

com outras empresas. quer sejam do mesmo setor em que atuam ou de setores afins.

Desde o inicio de 2000, foram realizadas mais de 250 aquisigdes nos setores

de comunicag¢do (Fonte: CENP/2001).

As agéncias de propaganda acompanharam a tendéncia dos anunciantes que,
em busca de economias de escala. consolidaram pesadamente suas verbas em uma ou

duas agencias apenas.

A-tentas a0 movimento de globélizagéo, as agéncias exclusivamente
brasileiras preparam-se para formar parcerias com socios estrangeiros. A Talent, por
exemplo, adquiriu o controle da Lage-Magy (cujo faturamento em 2000 foi de RS
45milhdes) pretendendo, assim, encontrar parceiros internacionais e se expandir,
acreditando na tendéncia do mercado em que passam a existir grupos de comunicacio e
ndo apenas agéncias. A Talent ndo ¢ a unica agéncia brasileira a constituixj\‘um “grupo de
comunica¢do” , a W/Brasil ¢ a Fisher também seguem o mesmo caminho. Enquanto
isso, na corrida por aquisi¢cdes e fusdes, grupos estrangeiros como a J. Waltgr
Thompson,_ Grey Global Group e FCB voltam suas atenges para as agéncias médias
que. num mercado dorninado' pelas multinacionais, enfrentam uma luta pesada para

sobreviver.

As agéncias catarinenses também estdo participando desta nova realidade: a
WG tornou-se parceirzi da Thompson, a Mercado da Salles D’arcy e a Vox fundiu-se

com 2 LKR (de Tubardo).
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b) Abre-se espaco para a terceirizagio

Segundo Wayland e Cole (1999), algumas empresas estdo tendendo a
terceirizar tudo, tornando-se empresas Vvirtuals com pouquissimos ativos . portanto.
obtendo extraordindrias taxas de retorno. A idéia é nio mais realizar todas as tarefas no
ambito da empresa e passar a comprar mais bens € servigos de terceiros, caso sejam

melhores e mais baratos.

Quando se fala em terceirizacdo logo se enfatiza a economia ¢ 2
racionalizagdo propostas por este processo. Porém, ha um outro argumento que dewveria
ser considerado: a agilidade. A humanidade passa por uma época de maior aceleracdo
na sua historia. O ciclo de vida dos produtos e das empresas ¢ cada vez mais curto

(Kaatz, 1990).

Hoje, em geral, € 0 mais rapido que vence o mais lento € ndo o maior que
vence o menor. Segundo Keller (1998), havera somente dois tipos de gerentes. os
rapidos e expeditos € 0s mortos. Portanto, as empresas precisam e devém, para gque
possam sobreviver, concentrar-se no seu negdceio principal {no chamado core business,

termo afeto ao planejamento estratégico), ou seja, no que sabem fazer methor.

O fato é que as empresas especializadas em fazer o que fazem wmelhor
renovam seus equipamentos, estdo mais proximas do desenvolvimento tecnoldgico de
sua area, acompanham o tempo dentro de sua especialidade, 0 que uma empresa de

outro ramo ndo tem condicdes de fazer.

A grande maioria das agéncias brasileiras de propaganda esta terceirizando

varios servigos, principalmente, os de producao.



103

Em Santa Catarina. devido ao porte das agéncias (pequenas e médias), a
terceirizagdo sempre toi muito utilizada. A auséncia de departamentos. como os de
planejamento e pesquisa, exigem a terceirizacdo através de consultorias ou de institutos

de pesquisas, respectivamente.

¢) A tecnologia na comunicac¢io e 0 e-commerce

O mercado esta vivendo uma €poca de transformacdes impar. Isto conduz a
clara conclusdo de que ¢ impossivel pensar em comunicacdo, midia ¢ propaganda da

mesma forma como pensava-se no passado.

A tecnologia na comunica¢do esta contribuindo muito para a globalizacdo e
a Internet tem papel fundamental neste processo. Concettos como distdncia ou fronteiras
vao ficando cada vez menos relevantes. Na era da aldeia global, a informacdo ficou

acessivel a todos.

O perigo agora estd em saber se expor em meio a tanta inrbfrhac,io. Com a
implanta¢do e populariza¢do da Internet criou-se o ambiente ideal para o surgimento de
um novo segmento na economia global: o e-commerce (ou e-business), um tipo de
midia na qual pode-se fazer publicidade, interatividade. venda, home banking ¢ <ervicos
ao consumidor. Com tantas possibilidades a custos inexpressivos, quem vai exigir a

adogdo desse novo conceito sdo as proprias empresas (Graeml, 2000).

Contudo, o negoécio eletronico ndo se limita apenas ao comércio eletrdnico.
Um site da Internet serve para conguistar clientes potenciais. realizar pesquisas @ prestar

servigos aos clientes, desenvolvendo um relacionamento com eles, entre outras coisas.
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Assim, uma empresa deve ter uma estratégia eletrénica. Para detini-la. de

acordo com Inmon. Welch ¢ Glassev (1999). ¢ tundamental esclarecer trés questdes
cruciais:

com 0 site;

@}
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2) como integrd-lo as metas da empresa?

3) existe a recnologia nezcessaria para dar respaldo a esses planos?

Existem algumas oparreiras a serem derrubadas para que as empresas
garantam uma parsicipacdo de sucesso no comércio eletronico. Uma delas é a
habilitacdo ¢ 0 conhecimento de e-Husiness por parte de seus principais gerentes. Junto a
1sto. as estratégias de e-business s30. na maiornia dos casos. mal explicadas aos

executivos e funciondrios. inibindo o avanco das organizagdes.

Além da apresentacdo visual do site existe uma série de fatores importantes
que devem ser considerados par2 que o servigo funcione efetivamente, entre eles
respostas rapidas a 2-matils ¢ davidas e um sistema rapido.de entregas. Além disso, é
importante a aproximacdo da empresa ao consumidor para que ela compreenda suas

necessidades e as satistaca da maneira mais eficiente possivel.

Segundo Angela Marsiaj, diretora geral da Jupiter Midia Metrix, empresa
que mede a audiéncia na Internet, uma das formas mais eficientes da empresa se
aproximar do seu publico ¢ coietar o maior numero possivel de informagdes sobre 0 seu

cliente.

As acdes das empresus devem se orientar para o planejamento estratégico

para, dessa forma. aumentar o5 pontos de contato com os seus clientes. Para isso é
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preciso avaliar com precisdo que tipo de agdo tem possibilidade de atingir o resultado

esperado. E ai que as agéncias de propaganda entram com suas ferramentas.
A questdo final é: como estdo as agéncias de propaganda nesse contexto?

Se for certo dizer que muitos presidentes de empresas e agéncias de
propaganda ainda confundem www com e-mail, por outro lado o resto do publico sabe
muito bem o que quer de um site. As agéncias terdo que correr atrds deste novo tipo de

relacionamento comercial.

Até 1996. nenhuma agéncia de propaganda brasileira contava- com
profissionais capacitados para construir, pof exemplo, home-pages. O préprio mercado
as tforcou a uma mudanca de mentalidade. As agéncias de propaganda estdo
promovendo acertos nos modelos adotados para oferecer ao cliente atendimento
impecavel no que concerne a essa nova midia, que € também tida como um canal de

negocios. relacionamento e vendas.

A estratégia ¢ montar departamentos proprios, agéncias interativas ou a
compra de empresas especializadas. Boa parte das agéncias montou divisdes digitais

com equipes especificas para midia digital, o que é um modelo gerencial até perigoso,

pois as novas idéias e novos formatos ficam sem suporte.

E o caso da agéncia DPZ, que hda um ano havia criado sua unidade
interativa. a DPZ.com, e despediu toda a equipe para integrar melhor o trabalho on-line
com a criacdo. Hoje. duas pessoas de atendimento trabalham intimamente ligadas com

os protissionais da agéncia.

Por outro lado assiste-se a chegada de agéncias exclusivas para trabalhar

com a [nternet. como ¢ o caso da Euro RSCG Interaction, que concentra seu trabalho



em trés caracteristicas: marca, produto ¢ negdcios do cliente ¢ que trabalha com um

grupo completamente integrado.

No mercado catarinense este modelo de negodcio ainda estd no comeco @ sio
poucas as agéncias que se arriscam neste meio. Como exemplo. pode-se citar a agéncia
Mercado, que criou uma sala de reunides virtual, 0 e-job. Com 11 anos de atuacdo no
mercado publicitario catarinense, a Mercado Propaganda agora trabalha on-line com
seus clientes através de reunides. solicitagdo de jobs. bate-papo e apresentacdo de

trabalhos via Internet.

A Internet, além de interativa, deve sér informativa, € os profissionais de
ropaganda devem arualizar-se dela o mais rapido possivel. Muitas vezes. a talta destes
o

profissionais qualificados leva a busca de parcerias.

Alguns dados sobre a Internet € o e-business atestam a importancia que

estas novas tecnologias estdo trazendo ao mercado consumidor:

- Segundo Angela Marsiaj, diretora Geral da Jupiter Midia Metrex. a Interner rem
uma das audiéncias mais qualificadas do mercado. Do total de consumidores

¢onectados, 86% sdo das classes A ¢ B;

- Os gastos através do comercio eletronico no mundo devem chegar a USS 1,3 trilhdo

em 2003;

- O Garter Group, empresa americana de pesquisa e consultoria. estima que o
volume mundial de compras online atinja 3,17 trilhdes de dolares em 2003, contra
75 bilhdes de dolares registrados em 2000. No Brasil, segundo o instituto de

pesquisa IDC, em 2001 -as transagdes eletronicas entre empresas chegaram a 3.9
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bilhdes de dolares. Daqui a trés anos. esse total deve ultrapassar 21 bilhdes

(REBOUCAS, L. maio/2002):

~

- O ¢-commerce pode perder LSS 2 milhdes por "apagiio”. levando-se em conta que

cada um pode durar quatro horas:

- O business to business (B2B) deve render negocios no valor de USS 1,327 bilhdo

este ano no Brasil;
7

- O setor de ousiness to commerce (B2C) deve movimentar USS 317 miihdes.

enquanto midia e propaganda ficardo responsdveis por USS 171 milhJes .

- Segundo a consultoria, Emst & Young. um sistema eletronico de compras node
diminuir os custos dessa area de 13% a 30%. As experiéncias indicam que os gastos
com materiais ndo produtivos representam cerca de 33% do total das despesas nas

empresas manufatureiras e 80% nas empresas presiadoras de servicos (caso das

agéncias de propaganda) (REBOUCAS, L. Maio/2002).

Por mais que a Intemet. a nova economia e o wabalho virtual sejam
elementos novos para as empresas, qualquer discussdo estratégica sobre o futuro das

organizacdes passa hoje fatalmente pela tecnologia da informaco.

d) Segmentacio é a palavra de ordem

Em um mercado mundial tdo competitivo como o atual a segmentacio
demografica ndo consegue atender os clientes, cada vez mais exigentes. Hoje. é
necessario segmentd-los em funcdo do valor (Shapiro. 1998). As possibilidades sdo
amplas: o uso do chamado “rargering”- a determinacdv da rentabilidade potencial do

segmento. antes de ataca-to - e a “auto- selecdo”, uma estratégia que inverte 0s papéts,
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pois. em lugar de tentar “buscar” clientes, a empresa mostra a0 segmento escolhido
como ter acesso tacil & sua oferta.

A prolireragdo desenireada de marcas e canais nos mercados em rapido
processo de globalizacdo perturba os profissionais de marketing. Eles precisam definir
estratégias eficazes. Nesse contexto. cada cliente tem atitudes, necessidades e
preferéncias proprias ¢ as antigas diferenciacdes ndo ajudam muito. Atualmente, deve-
se buscar hdabitos de compra atuais dos clientes, os beneficios que procuram ou a

segmentacdo demografica.

As empresas resolvem esse problema elaborando esquemas de segmentacio
que dividem os mercados em grupos de clientes (efetivos ou potenciais), que

compartilham atributos baseados ¢m aspectos demograticos, valores ou necessidades.

[nfelizmente. sdo raros 0s casos em que os profissionais de marketing tém

facilidade para estabelecer diferencas significativas entre grupos de consumidores e
identifica-ios comretamente. As agéncias de propaganda e equipes de vendéé consideram
essa abordagem ficil de compreender e implerﬁentar e, timidamente, comecam a
emprega-las. Por exemplo, a W.Brasil, que desenvolveu uma agdo sofisticada para a
Bombril, envolvendo os bancos de dados dos cartdes de fidelidade dos supermercados.
ara divulgar a sua pouco conhecida marca de atomatados, a Cirio distribuiu mil vidros
do seu motho Premium a clientes do Pdo de Agucar. Os consumidores toram escolhidos
a dedo - ou methor. pelo computador, através do cartdo de relacionémento “Mais”, que
selecionou apenas agqueles com hdbito de corni)rar fnassas de grano duro, caras e

refinadas.

o0}
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Enfim, a meta € a mdxima precisdo possivel na hora de focar o cliente, a fim

de segmentar o publico- alvo e otimizar os investimentos das campanhas publicitarias.

e) Aumento das opcoes de midias extensivas

A fusio das novas tecnologias, em todas as 4reas. criou inumeras
oportunidades. As agéncias de propaganda ¢ os veiculos de comunicacio brasileiros
perceberam o crescimento acelerado da midia extensiva, das chamadas "n3o-midias’.

ndo s no pais como em toda a Ameérica Latina.

Empresarios, técnicos e profissionais de midia das agéncias de propaganda
estdo criando cada vez mais, novas maneiras de transmitir suas mensagens. A midia
atual apresenta-se mais complexa e segmentada em todos os veiculos de comunicacio,
exigindo profissionais em 4reas restritas, que trabalhem em veiculos dirigidos para cadzi

segmento.

O fator econémico e a entrada de produtos imporfados né' .'rnercado tez
surgir um tipo de consumidor mais vigilante, muito mais exigente e atento as compraé.
qua superar as dificuldades nas vendas, vencer a concorréncia, fortalecer os lacos entre
o consumidor e as marcas e acompanhar de perto o desenvolvimento mundial, o

mercado utiliza, cada vez mais, as midias extensivas.

O novo conceito de midia utiliza diferentes meios e formas para promover

os mais. variados tipos de produtos, transformando lugares e objetos em importantes

R

instrumentos de propaganda e comunicagdo.

Uma das vantagens de trabathar com a midia extensiva ¢ a possibilidade do

uso e da divulgacido associada a outros meios de comunicagio.
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As midias extensivas exigem processos de segmenta¢do. possibilitando ao

anunciante direcionar a promog¢ao de seu produto de acordo com seu publico- alvo.

Outra caracteristica deste tipo de midia ¢ a eficdcia em relacio ao custo.

beneficio: alto impacto e baixo custo.

A midia extensiva oferece ao anunciante uma forma rdpida. eficienie ¢

barata de comunicacdo, facilitando o trabalho com o mercado segmentado.

Como afirmam Hope e Hope (1999), “E preciso fornecer 2 cada anunciante

estilo e individualidade, de dcordo com o seu publico”.

f) Convergéncia

Convergéncia ¢ uma tendéncia cada vez mais forte de fusdo de varias
tecnologias que sdo, aparentemente, distintas, tais como telefonia. sistema de dudio.
televisdo, computacdo, redes de computadores e servigos de iax, de secretdria elerdnica

e de mensagens (Schultz e Barnes. 1999).

No comego veio o jornal. depois apareceu o radio, em seguida chegou =
. televisdo, a Internet e agora todos esses meios reunem-se a outros. com o infuito de
serém cada vez mais eficazes e abrangentes. Com a implantagdo ¢ a popularizacdo da
Internet o mundo tornou-se interligado por uma imensa teia. Os veicuios Jde
comunicagdo estdo sentindo necessidade de adaptarem-se aos novos Avancos
Atecno.l()giéos para conquistar o mercado. A atividade publicitaria e de comunicacio em
geral esta vivendo um efetivo processo de reinvencio. no qual a Internet ¢ o grande

nuicleo.



Surge com 1ss0 uma nova linguagem. um novo publico. muito mais
informado e exigente. que quer mais atengdo no que se refere a produtos personalizados
e direcionado as suas necessidades. E as agéncias de publicidade tém que estar

preparadas para todas essas iranstormacdes ¢ adaptagoes.

Pelo tato de existirem ainda algumas resisténelas, ndo somente do
anunciante (por estar acostumado com as midias tradicionais) como também das
agéncias. que muitas vezes ndo tém verba para investir na capacitagdo de protissionais.
é que em alguns lugares essa fusdo estd ainda se processando muito lentamente. E o

caso do mercado catarinense, onde O invesiimento publicitério na Interner ainda € muito

pequeno.

No caso das revisas, apesar de alguns grupos mundiais ndo terem atingido o
equilibrio entre o capital investido e as receitas obtidas. as versdes digitais tem gerado
muitos ganhos. No ano passado o segmento atingiu USS 40 bilhdes. segundo o
presidente do IPC Media. Sly Baily. Para 2le "a relacio dos dois canais‘c'ie informacdo
fot perfeita. o que acabou por demonstrar a importancia da [ntemet para os negocios

fora da rede".

Os meios de comunicacdo afetam a todos os profissionais, p;incipalmente 0s.
da area de comunicacdo. que os utilizam como terramenta de trabalho. Em um mundo
globalizado, esses meios sdo considerados pegas essenciais e esta fusdo conduz a um
avanco tecnoldgico e a uma revolucio cultural. mas também propéés novos paradigmas;

e supera-los esta sendo o novo desatio.
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2) Repensando o marketing direto

A incerteza sobre o futuro do marketing direto diante do rdpido avan¢o da
tecnologla ja comega a assustar o mercado. A principal razdo € a Internet. A nova midia
sofistica as ferramentas ¢ torna cada vez mais direto o desenvolvimento de acdes de

marketing. em um tantdstco nivel de competéncia.

Na verdade. afirma Vassos (1998), diante desse novo cenaro, nada sera
como antes. Agora. apoiando todas as estratégias de marketing direto existem enormes
aparawos tecnologicos que viabilizardo ndo apenas o database completo mas tornardo

tambem a relacdo entre empresa ¢ cliente totalmente interativa.

Um exemplo foi o Banco do Brasil, que investiu em uma campanha
publicitaria para a popularizacdo do web-banking, semelhante a outro concorrente, o
Bradesco, que vem ampliando a cada dia a sua partici;ﬁac;éo no mercado através dessa
mesma ferramenta.

Crescem também 0s investimen;os relacionados a e'iné;l marketing
(Kerckhove, 1999). As esumativas apontam que serdo enviados 64 bithdes de e-mails
comerciais em 2001 nos Estados Unidos, ou uma média de 12 e-mails por semana para
cada internauta (Fonte: Gazéta Mercantil, Jﬁl/’.ZOOl). Jaem 2003 a expectativa ¢ de que
venham a ser 31 por semana. Assim, fica evidente a iniportz‘mcia da convergéncia do
marketing direto com a tecnologia. com a propaganda e a com a venda on-line de
produtos e servicos. Daqui para a frente 0 processo sera outro. Até entdo. os
protissionais de midia costumavam fazer propaganda apenas nos meios convencionais:
televisdo. radio. jornal. revista. ;inema ¢ outdoor. Quando entrou em cena o marketing

direto. estes protissionais toram impelidos a convidar os anunciantes a utilizarem outras
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midias. Os antincios passaram a motivar os clientes a ligarem para um telefone 0800,

comunicarem-se pelo correio ou pela Internet.

A partir de um anuncio na Internet, um banner, por exemplo, pode-se
imediatamente iniciar o marketing direto e, a partir dele, também efetiva-se a venda de

produtos.

h) Propaganda comparativa

E muito interessante observar como a competitividade- fendmeno que
caracteriza tdo bem os anos 90 — transformou e continua mudando a conjuntura das
empresas, bem como suas respectivas estratégias de propaganda. Vale lembrar daquela
¢poca onde o mercado era restrito; havia a marca lider em um segmento ¢ mais duas ou

trés concorrentes apenas.

Apos a abertura da economia e a globalizacdo mudancas comegaram a
acontecer. As empresas tiveram de rever suas estratégias de marketing, pé)’is as posjqées
de mercado comecaram a oscilar muito rapido. Ndo € & toa que hoje as empresas
buscam oferecer sempre algo a mais, vender o methor produto, com mais Van;fagens no
uso, beneficios de consumo, tudo para ﬁdelizar o cliente e ganha; mercado. Obsérva-se
também que os produtos possuem varias linhas, cada vez mais dirigidas a um target

especifico.

Estas mudangas fizeram com que os anunciantes e suas agéncias revissem-
suas estratégias neste ambiente competitivo. Nesse sentido, a chamada propaganda

comparativa passou a ser mais explorada pelos anunciantes e pelas agéncias, como uma
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estratégia legitima do “marketing de guerra”, identificando no concorrente um aspecto

tragil, vulneravel e atacando-o (Schiffman, 1999).

Apesar de a propaganda comparativa receber muitas criticas pela sua
agressividade ¢ ter suas restrigdes éticas e juridicas, cada vez mais as empresas estdo se

apoiando nela para vencer o concorrente.

Siegel (2000) ressalta que a comunicacdo digital serd tundamental. pois em
um futuro muito breve todas as empresas e anunciantes estardo lado a lado na Internet,

bastando apenas um clique para comparar-se os concorrentes.

Na verdade. a propaganda comparativa € uma tendéncia marcante no mundo
todo € pode até ser considerada um direito do anunciante, bem como uma ferramenta

prioritdria em um mercado cada vez mais competitivo.

Daqui para frente, as empresas serdo cada vez mais exigidas e terdo de
aprimorar a qualidade de seus produtos e servicos. Nessa disputa acirrada de mercado.
todos os profissionais da area publicitaria serdo mais cobrados e 0s consumidores sairdo

ganhando.

i) Atualiza¢io permanente

Independentemente da evolugdo da tecnologia, os profissionais de
marketing, incluindo os publicitarios, concordam que deve-se sempre buscar aprender
com os expoentes do setor e é preciso manter um continuo intercimbio de informacdes

com quem atua nessa area.

Os objetivos das acdes de marketing devem ser claramente detinidos ¢

precisam ser encarados por toda a equipe envolvida. Além disso, é necessario ouvir 0s.

»



clientes. Através do servigo de atendimento aos clientes, pesquisas. consultas diretas a

equipe, investigagdes com os clientes. correio eletronico, entre outros.

Vale ressaltar que fatores como a necessidade de preservac¢io da privacidade
dos usudrios, ainda inibe a utitlizacdo do correio eletronico como terramenta de
comunicag¢do. Grande parte dos e-mails enviados ndo € bem recebida pelos internautas

e 50% das mensagens sequer sdo abertas ( Vassos, 1998).

j) Investimento crescente no ponto de vendas

Em busca de resultados rapidos e garanudos. muitas empresas de bens de
consumo migraram da propaganda para Investir no corpo-a-corpo <om o consumidor.
Trata-se de uma disputa tdo feroz quanto a que ocorre na televisdo, por exemplo, porém
geralmente mais barata. Inclui da compra de espagos nas géndolas de supermercados a
acoes sofisticadas de “irade marketing” — como dar amostras gratis para clientes com

perfil de consumo selecionado pelo cartdo de fidelidade da loja.

As verbas publicitirias de derivados de tomates, iogurte, margarinas e
detergentes despencaram nos ultimos anos, segundo estudo da agéncia de propaganda

paulista Talent.

Com motivos para se preocupar. 0s publicitarios alertam os clientes sobre os
riscos da estratégia imediatista para suas marcas a longo prazo. Mas nem com muita
retorica os “homens de midia” conseguem convencer as empresas bem sucedidas no

marketing de ponto-de-venda a mudar de tatica.

‘No varejo. ¢ possivel ter contato direto com o consumidor do produto

concorrente. Oterecendo uma boa refagdo entre qualidade ¢ preco. o resultado positivo e
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praticamente éerto. Mas. segundo Poirier @ Reiter (1998). o ideal seria trabalhar a marca
na midia e complementar a estratégia com agdes promocionais no ponto- de- venda. O
problema ¢ que, cada vez com mais freqiéncia. as verbas publicitdrias sdo como
“cobertor de pobre™: para cobrir um lado. precisam descobrir o outro.

Se o pessoal de vendas estava familiarizado com o ambiente das redes
varejistas, os profissionais de marketing agora levam a sua criatividade para estes
espacos. Resultado: a palavra “promo¢do de vendas™ detxou de significar apenas oferta.
Fot o caso da ultima acdo da Bombnl. realizada em 44 hipermercados, no inicio deste
ano. No 1ugar das tradicionais promotoras que abordam os consumidores em frente a
gbéndola. a empresa colocou "mordomos™. vestidos a carater. oferecendo numa bandeja

as novas esponjas sintéticas da inarca.

As indusirias comegam a constatar que entre o “leve dois pague um” e o

intervalo comercial ha uma gama infinita de formas de fisgar o consumidor.

k) Maudanca no perfil do varejo

Até hoje. em todo o mundo, técnicas de varejo seguem as tradicionais
ferramentas de marketing, com enfoque nos “4 Ps™ preéo, produto, propaganda e
distribuicdo. No entanto. especificamente para o varejo, 0 marketing dos *4 Ps” esta
agonizando, atingido pela tecnologia. por um consumidor mais educado e mais exigente
e, principalmente. pela propria incapacidade do varejo de mudar o comportamento de

seus clientes em um mercado extremamente competitivo (Tellis, 1996).




O varejo do novo milénio requer novas medidas de performance: mix de
produtos em vez de unidades, margens em vez de volume, demanda em vez de

tornecimento.

Os varejistas terdo que se concentrar nos clientes, em vez dos consumidores:
as necessidades serdo comuns a todos , porém os desejos é que reunirdo as condigdes

para desenvolver um diferencial sustentavel.

O marketing de varejo tem que ser baseado em relacionamento. Clientes
compram produtos, enquanto consumidores consomem produtos; clientés interagem

com pessoas. enquanto consumidores interagem com produtos.

Varejistas estdo no ramo de servigos ¢ tém que buscar relacionamentos com
suas lojas, seus funcionarios, seu site, se for o caso. Enfim, relacionamentos os mais

duradouros possiveis.

Para Shaw (1998), o futuro do varejo estd na estratégia de customizacdo, em

vez de massificacdo.

De acordo com Provar e Angelo (1999), sdo sete as realidades do varejo no

proximo milénio:
1°) as pessoas compram aquilo que querem,;
2°) os clientes estardo diminuindo sua presenca fisica no varejo;

3°) a classe média estd desaparecendo, gerando uma necessidade de

posicionamentos claros e especificos das organizacGes e dos produtos;
4°) a tecnologia ndo pode ser ignorada;

3°) hd o desejo de comprar € ndo apenas a necessidade;
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6°) participa¢do dentro do gasto do cliente. que compra em diterentes locais

€ momentos;
7°) relevdncia em todos os aspectos do ato de compra.

A forga do varejo esta concentrada na diferenga entre valor e prego. E

existem duas maneiras de se aumentar a forca do varejo. afirma Davis (1999);
a) baixando o preco. o que gera um diferencial para o varejista:

b) mantendo o pre¢o e aumentando o valor agregado do varejo, por meio

de pelo menos duas de quatro novas disciplinas. os “4Rs™" ..

Obviamente, prego € ¢ sempre serd uma variavel fundamental que. sendo
utilizada de forma consistente ¢ coerente, m conjunto com dois ou mais dos "4Rs”
escothidos, torna-se o elemento vital na construcdo de uma vantagem competitiva

sustentavel, a alavanca principal do varejo no préoximo milénio.

) Anunciantes aumentam cobranca por resultados

A pressdo por resultados. acompanhamento rigido dos custos ¢ a precisdo no
planejamento passam a ser fatores prioritarios para os anunciantes, ndo s no Brasil mas

em todo o mundo, no relacionamento com suas agéncias.

3 De acordo com Davis (1999) ¢ como sdo denominadas estas novas terramentas do marketing de varejo.
renascidas ap6s a "morte dos 4Ps” do marketing tradicional. Sdo elas: relacionamento. seja por meio de
servigo ou da experiéncia de compra; relevincia, tanto no aspecto da especializagdo quanto no aspecto do
merchandising e exposi¢do de produtos; reconhecimento, pela importincia do cliente ou de sua
fidelidade através do tempo; resultado, por meio de etetividade em tecnologia ou conveniéncia
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A mudanga de postura dos executivos de marketing, muito mais focada no
retorno sobre 0s investimentos, atinge em cheio 0 modelo de atendimento das agéncias

de propaganda brasiieiras.

Esta nova realidade ¢ revelada pelo /1 Tendencias do Mercado Publicitario,
pesquisa realizada em 1998 pelo [nterScience. O levantamento, teito com os 100 dos
200 matores anunciantes do Brasil. demonstrou que as empresas cobram cada vez mais
a participa¢do das agéncias na conducdo estratégica de seus negocios. ndo se resumindo
apenas a esfera da comunicagdo. Outrc destaque ¢ o desejo dos anunciantes de buscar

novas formas de remuneracdo.

Esta nova postura ¢ fruto de um novo perfil dos profissionals de markering
das empresas anunciantes, muito mais iocados em retorno financeiro sobre 0s

investimentos, inciusive em propaganda.

O destaque principal € o peso do planejamento na escolha de uma agéncia:
75% dos entrevistados disseram que o planejamento & 0 quesito mais importante, contra
21% da criaglio e 4% da negociacdo de midia. Na pesquisa de 1996, o planejamento er
destacado por 62% dos questiondrios caindo para 57% em 1998. A criacdo tinha peso
maior para 34% em 1996, com leve recuo para 33% em 1998. Quanto ao planejamento
estratégico, 10% priorizaram a area estratégica ¢ 6% apenas a de comunicagio. J4 para
84%, ambos os entoques sdo itmportantes. Esse nmumero representa um salto sobre 98,
quando 53% dos anuncilantes esperavam que as ageéncias participassem dos dois

| processos.

A questdo dos retornos & expressa na pergunta que avalia os fatores

determinantes de escolha da agéncia. A eficacia . que mede o grau de resultado de uma
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estratégia de comunicagio e marketng. ¢ considerada a mais importante para 41% dos
entrevistados, valor que chegou a marca de 39%% em 98 e 24% em 96. Ja a eficiéncia, ou
seja. a habilidade ¢ competéncia da agéncia no cumprimento dos trabalhos. segue rota
inversamente proporcional. Enquanto em 1996 esse quesito era o0 mais importante para
28% dos anunciantes, em 98, houve pequeno crescimento para 29% e agora recuo para

26%.



3 MATERIAL E METODOS

Para introduzir o leitor ao tema, este capitulo apresenta inicialmente uma
etapa informativa, destacando as formas mais comuns de pesquisa. Em seguida, os

métodos adotados para o desenvolvimento do trabalho.

3.1 Pesquisa de marketing

De acordo com Peter e Donnelly (1997), a obtencdo dos dados para solucdo
de um problema de pesquisa relacionado ao marketing - caso desta tese - envolve a

construcdo do plano de pesquisa, que compreende:
1) Definicdo das fontes de dados (dados primarios e/ou secuﬁdérios).

2) Defini¢do da abordagem de pesquisa (observagdo pessoal, estudo de

grupos, experimentagio etc.).

3) Definicdo dos instrumentos de pesquisa (questionario, entrevista,

consulta a dados histéricos, instrumentos mecanicos).

4) Construgdo do plano de amostragem (defini¢do da unidade de

amostragem, tamanho da amostra e procedimentos de amostragem).

5) Defini¢do da forma de contato (telefone, correio, pessoal, computador

etc.).
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O pesquisador ira buscar estes dados e informagdes em diversus fontes
primarias € secundarias. As fontes de dados primdrias sdo aquelas que podem ser
utilizadas especificamente para o problema analisado. ¢ podem ser obtidas através de
levantamentos (observagdo pessoal, questiondrios, entrevistas etc.). As tontes de dados
secundarias - normalmente mais baratas - sdo as que ja foram coletadas ou publicadas -
anteriormente, tais como: publicagdes, relatorios, arquivos, periddicos, l1vros etc.

(Azevedo, 1998).

Esta pesquisa principiou investigando os dados secundarios. por ser mais
econdmico, e para o pesquisador certificar-se se 0 problema ndo poderia ser solucionado

na integra utilizando apenas estas fontes.

Também a pesquisa de marketing, segundo Mendonca (2001). pode ser
qualitativa ou quantitativa. A pesquisa qualitativa busca respostas protundas através de
questdes abertas, permitindo ao pesquisado divagar sobre o teor da pergunta livremente.
enquanto a pesquisa quantitativa busca respostas estruturadas, que podeméer traduzidas

em numeros, como porcentagens, meédias e outras estatisticas.

Assim, dependendo do objetivo da pesquisa, pode-se utilizar uma ou outra
técnica, ou ambas, se for 0 caso. A presente pesquisa encaixa-se em ambas as

categorias, como serda demonstrado mais detalhadamente na "caracterizacio da

pesquisa”.
Com relagio aos instrumentos de pesquisa, 0s mais comuns sdo: consulta a
dados historicos, observagdo pessoal, questiondrio e entrevista. O Quadro 3.1 sintetiza

as fungdes e caracteristicas de cada um desses instrumentos.
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Quadro 3.1 Tipos mais comuns de instrumentos de pesquisa

TIPO . "FUNCAO E CARACTERISTICAS 7.7 /55
Consiste na averiguagdo de estudos e mforma(;oes do
Consulta a dados passado que eventualmente tenham ocorrido na empresa,
histoéricos demonstrando o que fo1 feito sobre o assunto até entdo.

- € sistematicamente planejada; © =0 con o awgn. S
; -é &s’temahcamente reglsh'ada e hgada a propor(;oes maxs
Observag¢io pessoal gerais, €m vez de ser apresentada como um con;unto de ‘

' curiosidades interessantes; e : .
- € submetida a venﬁcac;oes e controles de vahdade e . .
precisio. L

Formulario pré-impresso que € distribuido ¢
posteriormente recolthido ¢ tabulado. Vantagens:
- menos dispendi0s0;
Questionario -- mais facil aplicacdo:
- aplicado a maior numero de pessoas:
- maior uniformidade na mensuracgo:
- aspecto do anonimato; ¢
- Menor pressﬁo sob a resposta imediata.

, Técnica muito utilizada em pesqmsas qualltatxv’
Entrevista caracteristica basica ¢ o didlogo. E recomendével | para o,
- levantamento de informagOes passiveis de reﬂexao s
- Requer tempo e técnica por parte do entrewstador. RER
Fonte: adaptado de GIL. A. C. (1995). :

Esta pesquisa utilizou como principal instrumento o guestiondrio, devido ao
numero de empresas pesquisadas ¢ aos dados e informacdes que se pretendeu obter.
Contudo. alguns pesquisados preferem a técnica da entrevista. o que proporciona maior

riqueza de informacdes. sobretudo nas questdes abertas.

Uma etapa muito importante da construcdo do plano de pesquisa é a

construcdo do plano de amostragem. Isto implica no pesquisador detinir:
- Quem deve ser pesquisado (unidade de amostragem):

- Quantas pesseas Jevem ser pesquisadas (famanho da amostray, 2
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- Como sera a escolha dos pesquisados (processo de amostragem). :

Kotler (2000) apresenta no Quadro 3.2 os tipos de amostras probabilisticas -
que permute o cdlculo de limites de confianga para o erro de amostragem - e ndo-

probabilisticas - onde o erro e amostragem ndo pode ser calculado.

Quadro 3.2: Tipos de amostras probabilisticas e héo-probabilisticas

AMOSTRA'PROBABILISTICA

| Todos os componentes da populagdo tém

!

| Amostra simples 20 acaso chances iguais ao comhecidas de serem
f l selecionados.

f A populagio ¢ dividida em grupos
;Amostra estratificada ao acaso }mutuamente exclusivos (por exemplo, em

| grupos de idade) e as amostras ao acaso s3o
construidas a partir destes grupos.

A populacio ¢ dividida em grupos
Amostra por conglomerado (drea) mutuamente exclusivos (por exemplo,
quartetrdes) e o pesquisador constréi uma
amostra desses grupos para entrevista.
~"AMOSTRA NAO-PROBABILISTICA
O pesquisador seleciona -os participantes
Amostra por conveniéncia mais acessiveis da populagio para serem
entrevistados.

O pesquisador usa seu julgamento para
Amostra por julgamento selecionar os participantes da populagio
mais dispostos a fornecgr informagdes
fidedignas. .

O pesquisador procura e entrevista um
Amostra por quota numero planejado de pessoas em cada uma
das diversas categorias.

“Fonte: Kotler, P. (2000).

No caso da presente pesquisa optou-se por uma amostra nao-probabihsuca
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por julgamento, em funcdo das caracteristicas da populagdo (agéncias de propaganda e

anunciantes). Algumas empresas contatadas ndo se .dispdem a dar informagdes

confravels acerca do tema ou. simplesmente. negam-se a responder os questiondrios € R




entrevistas. Estas foram julgadas inadequadas para compor a amostra desse estudo, pelo

pesquisador.

Depois de definir como as pessoas a serem pesquisadas serdo contatadas - se
por correlo, entrevistas pessoais, telefone, computador, mdquinas interativas - o

pesquisador ira coletar os dados e informagdes.

Nesta pesquisa, os pesquisados foram contatados inicialmente por telefone,
para saber de seu interesse e disponibilidade para responder o questionario. Nos casos
de aceite, os questionarios foram enviados por e-mail e correio. Os que preferiram a

entrevista, receberam a visita do pesquisador na propria empresa.

A etapa seguinte do método cientifico para o processo de pesquisa ¢ a
interpretagdo dos dados coletadcs. Ou seja, € preciso saber o que os dados coletados

significam.

As tabulagdes simples e cruzada sdo as abordagens mais comuns para a
analise e interpretagfio dos dados de uma pesquisa de marketing. A tabulhgéo cruzada,
por exemplo, permite relacionar respostas de questdes diferentes. Atualmente, isto ¢

feito utilizando softwares especificos disponiveis no mercado.

Com base na tabulagdo dos dados de pesquisa, chega-se as informagoes que

irdo determinar as conclusdes da pesquisa.

--Cofn’ base nas tonclusdes, parte-se para a ultima etapa: a solucio do

problema de pmquisa, quando o pesquisador utiliza os resultados da pesquisa para

h s i e g8 -
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tomar as decisdes.

Estas conclusdes estio apresentadas no Gltimo capitulo deste trabalho.



3.2 Caracterizagdo da Pesquisa

Este trabalho caracteriza-se pela pesquisa predominantemente quantitativa.
sendo também qualitativa. Foram feitos questionarios, que admitem respostas
alternativas, cujos resultados, apresentados de modo numeérico, permitem a avaliagio de

quantidades e caracterizam uma pesquisa quantitativa.

Para Gil (1996), a pesquisa quantitativa ¢ apropriada para avaliar mudangas

([

em grandes organiza¢des. Quando se trata de programas abrangentes. comi
reestruturacio do trabalho, sistema participativo, programas de incentivos. & interessante

introduzir mudangas numa base expérimental.

Ainda, segundo o autor, a pesquisa qualitativa & apropriada para a avaliacio
formativa, quando se trata de methorar a efetividade de um programa ou plano, ou
mesmo quando € o caso da proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar
as metas de um programa e constituir uma intervencdo, mas ndo ¢ adequadg para avaliar

resultados de programas ou planos.

O Quadro 3.3 apresenta uma comparacdo entre a pesquisa quantitativa ¢ a

pesquisa qualitativa.

| Quadro 3.3: Tipos de projetos, métodos e tecnicas

Método (delineamento) | Técnicas de Coleta | Técnicas de Analise
PESQUISA QUANTITATIVA
e Experimento de campo | Entrevistas fs  Métodos estatisticos
e ' Pesquisa descritiva - '- -Questionarios | (freqléncia. correlacio.
e Pesquisa exploratria |+ Observagao . associagdo)
!i o Testes :

Indices e relatorios escritos
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i : PESQUISA QUALITATIVA
ie Estudo de caso ‘s Entrevistas com e Analise de conteudo
» Pesquisa-agdo . profundidade i ® Construcdo de teoria

e Observagdo participante
e Entrevistas em grupo
i® Documentos

: : I T

: ;¢ Lecnicas projetivas

! i
| |
e Pesquisa participante ;o Uso de diarnos i Analise de disc
t g p | f urso
H ]
}
, v i ‘
s  Historas de vida )

Fonte: ROESCH. S. M. AL (1996).

Com relagdo ao

&

au de complexidade a pesquisa ¢ do tipo descritiva.

tazendo uso do estudo de caso.

" De acordo com Vergara (1998). a pesquisa descritiva expde caracteristicas
de determinada populacio ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer
correlagdes entre varidveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os

fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo.

O autor prossegue afirmando que o estudo de caso ¢ circunscrito a uma ou
poucas unidades. entidades essas como uma pessoa. uma familia. um produto, uma
empresa, um Orgdo publico, uma comodidade ou mesmo um pais. Tem cardter de

profundidade e detalhamento. Pode ou ndo ser realizado no campo.

Para o desenvolvimento deste estudo de caso tambeém foi utilizada a

-

pesquisa bibliografica. pois. como afirma Gil (1996), a pesquisa bibliografica
desenvolvida a partir de material ja efaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientiticos.

Foi utilizada tambem a pesquisa documental. que segundo o autor vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento anaiitico. ou que ainda podem ser

reelaborados de acordo com o3 objetos da pesquisa.



E por fim. utlizou-se a pesquisa de campo. Vergara (1998), postula que a
pesquisa de campo & investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu
um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas,

aplicag¢do de questionarios, testes e observagio, participante ou nio.

3.3 Populagado e amostra

Para o levantamento de dados foi utilizada como populacio as agéncias de
propaganda localizadas na regido da Grande Florandpolis que, segundo dados do
SAPESC (Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Santa Catarina), somam
28 empresas. No caso dos anunciantes, ndo hd um numero preciso de empresas que
veiculam propaganda na midia. Isto porque, além da midia convencional (Televisdo,
Radio, Revista, Jornal. Cinema e Outdoor), existem uma inﬁnidadg de midias
extensivas. Por conta disso, qualquer empresa localizada na r_egiéo pesqﬁisa € ou pode

.

vir a ser um anunciante no momento em que veicular propaganda em qualquer tipo de

midia.

Considera-se como amostra ndo-probabilistica seis agéncias de propaganda

localizadas na regido pesquisada, posto que estas foram as Unicas que aceitaram

responder a pesquisa. Para os anunciantes, tomou-se dez empresas, selecionadas em

portanto, 16 empresas.

oy




A escolha intencional da amostra justifica-se também pelo fato de serem
organizagdes consolidadas e atuantes na propaganda catarinense, sendo, por conta disso.

representativas em relagdo ao total da populagdo.

Novamente ratifica-se aqui os aspectos inéditos ¢ cientificos da pesquisa.
que ja foram discutidos nos itens 1.2.5 e 1.2.6. Embora relevante para a economia
catarinense, em fun¢io de movimentar 0,4 bilhdes de reais anualmente (CENP, 1999). o
setor publicitirio carece de estudos como este. Nenhum estudo cientifico até o momenio
preocupou-se em analisar a - por vezes conturbada e delicada - relacdo entre as agéncias

de propaganda e o mercado anunciante em Flornanopolis.

3.4 Coleta de dados

Definida a amostra para realizacdo do trabalho, foram aplicados dois
questionarios estruturados (Anexos 8.1 e 8.2), um junto as agéncias de.".propaganda e
outro junto aos ahunciantes, caracterizando a coleta de dados primarios. Esta coleta,
como ja foi salientado, foi realizada por e-mail, correio e nas proprias empresas,
- dependendo da preferéncia e disponibilidade do pesquisado. Isto caracteriza uma
limitagdo na pesquisa que, em func;éo da diferenca entre os métodos de coleta, pode ter

influéncia na acuracidade.

A obtencdo dos dados secundérios foi baseada na consulta bibliografica e
documental, tais como livros, revistas, periédicos, artigos e outros documentos, ja que

muitas informagfes estdo disponiveis nessas fontes.



3.5 Tratamento e analise dos dados

O tratamento dos dados passou por uma tabulagio simples. tanto para as

perguntas fechadas como para as abertas (questionarios ¢ entrey istas).

A analise levou em consideragdo a correlacdo entre as respostas por
categoria de pesquisados (agéncias ou anunciantes) €. posteriormente. 0 CONraponto
(em termos de concordancias e discordancias) entre a visdo que cada grupo tem sobre as

questdes de pesquisa.

Os resultados estdo apresentados de torma descritiva e analitica. com auxilio

de tabelas e graficos realizados com o soffvare Excel.

3.6 Delimitagdes da pesquisa

No decorrer do trabaiho tornou-se inviavel buscar a aplicagiq da pesquisa
nas demais agéncias de propaganda de Santa Catarina € tampouco 2m todaﬁ as empresas
anunciantes. O total de agéncias de propaganda no Estado ¢ impreciso, posto que muitas
ndo possuem registro junto a0 SAPESC. Algumas, inclusive, nem possuem estrutura
fisica. Néstes casos o registro da pessoa juridica € feito pelo "agenciador”, que utiliza

seu endereco residencial e seus proprios recursos fisicos para atender os pequenos

anunciantes.

- Embora- a regido pesquisada (Grande Flonandpolis) seja a mais
representativa na propaganda catarinense (mais wm fator que contribui para a relevincia
da pesquisa), ela. isoladamente. ndo traduz o modus operanr de todas as agénelas de

propaganda de Santa Catarina. [sto ocorre. sobretudo. em tuncdo da diferenca cuirural
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que.permeta as diferentes regides catarinenses, que acaba determinando o pertil peculiar
das empresas. Obviamente ha fatores outros de ordem éconémica, demogrifica. politica
e social que também interferem e determinam esta multiplicidade. Existem ainda um
numero impreciso de micro ¢ pequenas agéncias de propaganda espathadas pelo Estado

que operam de forma totalmente diferente das maiores.

Salienta-se que, por se tratar de um estudo de caso, ndo ha obrigatoriedade

de que a amostra pesquisada seja representativa do universo

Pretendeu-se. portanto, neste trabalho, analisar como agéncias de
propaganda de Florianopolis e, por extensdo. de Sana Catarina, estdo se posicionando e
sé adaptando as novas tecnologias, midias € mudan¢as no mercado anunciante, tomando
como referéncia o juizo de valor de ambas as partes. A andlise estendeu-se para os
reflexos dessa adaptacdo na fidelizacdo dos clientes ¢ as implicagdes éticas e sociais da
propaganda. E, com base nesse estudo, propor que tanto as agéncias de propaganda
como os anunciantes repensem sua relacdo comercial. buscando maiqr efetividade e

resultado para ambos os lados.

Nio faz parte do escopo desse estudo toda e qualquer generalizacdo que fuja

a0 seu objetivo geral.

(3



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo apresenta-se as duas pesquisas aplicadas na forma de
questionarios e entrevistas, dirigida aos publicitarios e anunciantes, os resultados

alcancados e a discussdao dos mesmos.

4.1 Apresentacgao e analise dos resultados

Foram amostra ndo-probabilistica de pesquisa as seguintes empresas:
T el

a) Agéncias de propaganda: Mercado Propaganda e Marketing,
Brandalise Comunicacdo, Propague, Quadra Comunica¢do Ltda., Carlos

Paulo Propaganda ¢ Férmula Comunicagio.

b) Anunciantes: Badesc — Agéncia Catarinense de Fomento S/A, Dimas
Comércio de Automéveis Ltc%a,, Caéas da Agua Ltda., Governo do
Estado de Santa Catarina, Prefeitura Municipal de Florianépoli_s, Santa
Fé Veiculos Ltda., Rei Bingo, Shopping Itagua(}u, Macedo Koerich S/A

¢ Decisdo Curso Pré-vestibular.

Discute-se, com base na pesquisa, qual a visdo de mercado das agéncias de
propaganda na relagio com os anunciantes e vice-versa. Apresenta-se dados
concernentes a satisfacdo dos anunciantes em relagdo as agéncias, as qualidades e

dericiéncias dos servicos prestados pelas agéncias, a visdo das agéncias e dos
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anunciantes sobre as novas tecnologias, ferramentas € midias disponiveis, enfim. um

panorama amplo desta rela¢@o, sob a dtica dos dois atores.

4.1.1 Questionarios de pesquisa

Foram elaborados dois questiondarios de pesquisa: um para aplicacio nas
agéncias de propaganda e outro para os anunciantes. de acordo com a metodologia

proposta no Capitulo 3.

Os questionarios (Anexos 8.1 e 8.2) foram direcionados. no caso das
agéncias, para profissionais que ocupam cargos decisorios. em nivel gerencial. e que.
por conta disso, tém visdo estratégica do negdcio pubiicitirio. Nos anunciantes. 0s

pesquisados exercem funcdes decisérias na 4rea de comunicacio ou que @m

relacionamento direto com o marketing da empresa.

4.1.1.1 Resultado da pesquisa - agéncias de propaganda

" Questdo 2: Hd quanto tempo atua no mercado publicitirio?

Tempo de atuagdo no mercado

‘OAcima de 20
‘#8135
O05a10
10a15
‘Wi5220




Questio 4: Htualmente a agéncia atende clientes no(s) mercado(s):

| Mercado

% O PBrasil j
1B Regido Sul
CJ rRegicnal
OEstadual !

Andlise da resposta: A grande maionia das agéncias afirma que atende contas
espalhadas pela Regido Sul (33%) e pelo Brasil (outros 33%). Isto denota que a

propaganda catarinense estd cruzando as fronteiras do seu Estado, expandindo-se para

4l

outros mercados. Mais que isso. estd conseguindo competir com agéncias malores.
algumas de renome nacional. Embora seja um indicador positivo ndo foi possivel
comprovar pela pesquisa a exatiddo desta informagdo, jd que esta atuacdo além das
fronteiras do Estado pode acontecer na forma de aliangas estratégicas com agéncias
maiores, de fnodo que o mérito. entdo, ndo seria exclusivamente das agéncias locais.

Além disso, a "danca das contas" (migracdo de anunciantes de uma agéncia para outra)

¢ muito comum na drea publicitaria.
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Questio 5: 4 agéncia atende clientes no(s) segmento(s) de:

Clientes por segimento

, il Qutros i
 MComunicagdo
gDEsporte
iOConst. Civil ;
‘B Ensino .
iOinformatica
:Dgoverno
fﬂindustria
{Ovarejo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Andlise da resposta: 33% das agéncias pesquisadas atendem clientes de "varejo". Este

€ um segmento que usualmente tem algumas caracteristicas peculiares: investe (em

geral) pouco, ndo trabalha de forma planejada. ¢ amador quando o assunto € propaganda
e sofre diretamiente as oscilagdes no mercado consumidor. Por contat'de tudo isso
demanda muito trabalho por parte das agéncias. Por outro lado, gera visibilidade e (no
caso dos maiores varejos) rentabilidade para os publicitdrios, na medidd em que estdo

permanentemente na midia.

Um numero expressivo de agéncias atende clientes das 4reas de
comunicagdo (67%) e industria (67%). Sdo dois segmenios bastante atrativos. O
primeiro permite que a agéncia seja remunerada na forma de permuta, ou seja, o caso
de velculos de comunicacdo. por exemplo. 0 anunciante troca o servi¢o publicitario pelo
espago em seu veiculo. Neste caso, o veiculo paga a agéncia em espago. A agéncia, em

tese. poderd usar este espago da forma que melhor the convier. A industria forma um



segmento bastante especializado. ja que utiliza midias mais dirigidas (catalogos,

folhetos. manuais etc.). embora. em alguns casos (indistrias de cal¢ados, vestuario,

]

alimentos etc.), esteja muito presente através de campanhas na midia de massa. E uma
categoria que permite a agéncia realizar planejamento de comunicagdo a médio e longo

prazos, organizando melhor o atendimento da conta.

As agéncias pesquisadas ainda possuem clientes nos segmentos de
construcdo civil, informatica e governo (50% em cada categoria), ensino (33%) e

esporte (17%,).

Merece destaque um rapido comentério sobre as contas governamentais.
Elas geram, dependendo do setor, um volume de investimento consideravel para os
patamares de faturamento das agéncias locais. A grande maioria dos veiculos cobra
preco de tabela (ndo ddo qualquer desconto sobre sua tabela de precos) para propaganda

governamental. O mesmo ocorre com 0 prego dos fornecedores de servigos publicitarios

C

{graficas, estudios etc.). O governo acaba pagando (embora muitos publicitarios
atirmem que demoram para receber), pois precisa € ja tem verba alocada para esta
finalidade. E um segmento altamente disputado pelas agéncias, que o fazem, em geral,

através de processo licitatorio.
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Questio 6: Além de Planejamento, Criacdo e Midia, que outros produtos/servicos sua

agéncia estd apta a oferecer a seus clientes?

Produtos e Servigos

120% - .
 OP. Graf
I 100% A @ Prod Elet.
| O Pesq. Mrkt
80% - I DODesign Prod
'e H Estr. Dist Log
60% - o
OProm.Vendas
40% - B Merchand
OAssess. Imp
20% A — HMrkt Direto
BForm.
0/ i H
0% OPlan. Estr.
N

Analise da resposta: Todas as agéncias pesquisadasb afirmam que, além dos servicus
convencionais produzidos, também estdo aptas a oferecer aos cliente producdo grifica ¢
eletrOnica e promocdo de vendas. A matoria (83%) também afirma poder fazer
merchandising e planejamento estratégico. Mais da metade (67%) diz estar capacitada
para fazer assessoria de imprensa (tarefa legalmente exercida so por jornalistas) ¢ desig
de produtos (trabalho para profissionais do ramo, que extrapola a simples tun¢do da drea
de Criagdo). Exatamente a metade (50%) faz pesquisa de marketing caso o cliente
solicite, 33% desenvolv‘em estudos .de_ distribuicdo e logistica e [7% dominam o

marketing na internet e formagio de pregos de produtos.
E interessante observar alguns pontos sobre esta questdo:

- ‘Embora o planejamento estratégico seja uma tarefa para profissionais
altamente qualificados e, em geral. caros (como ja foi colocado ao longo
do trabatho), ha agéncias que afirmam poder elabori-lo. O pesquisador

ndo pode comprovar a veracidade dessa informagio ja que estos
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agéncias. apesar de demandadas. ndo apresentaram  nenhum
planejamento estratégico por elas produzido (algumas disseram que
terceirizam este $ervico).

A pesquisa de marketing (trabatho que metade das agéncias diz estar
apta a produzir) envolve muita técnica. investimento e tecnologia. O
pesquisador ndo encontrou profissionals € tecnologia (softwares) nas

empresas efetivamente alocados nesta fungdo. Infere-se que as agéncias

quando o anunciante precisa.

Poucas 330 as agéncias que eretivamente dominam o markeling na

Internet, comprovando ser esta uma drea nova e ainda pouco explorada.

Questdo 7: Em ordem decrescente (1°, 2°3°...) , qual 0 grau de import@ncia que vocé

dd as seguintes dreas numa agéncia de propaganda:

Crau de importancia em ordem descrescsnte

;3 Criagao
'@ Midia
‘IEJ Produgao
;O Planejam
W Pesquisa
' Outras

Analise da resposta: A metade das empresas considera a area de Criacdo como a mais

importante para uma agéncia de propaganda. seguida das dreas de Planejamento (20%).

Midia (15%), Producio (10°0) & Pesquisa (3%). O resultado ¢ curioso ja que todos os

trabalhos numa agéncia de propaganda tém por base um planejamento bem elaborado.




142

Sem isso ¢ como dar um tiro no escuro. Alem disso, surpreende a colocacio da Midia
em tercetro lugar, ja que ela responde. como foi destacado anteriormente, por cerca de
30%6 do investimento do anunciante na propaganda. O que mais chama a atengio é que
nenhuma das empresas pesquisadas considerou que todas as dreas tem a mesma
importdncia para 1 agéncia. posto que o resultado tinal do trabalho depende da sinergia

entre elas.

Questdo 8: Sua agéncia possui tecnologia e pessoal qualificado para atender o(s)

cliente(s) em todas as suas demandas na area de marketing?

Tecnologia e pessoal qualificado

‘0 Sim
;B Parciaimente

o,
7

Analise da resposta: Cerca de dois tercos das agéncias (67%) afirmam ter’m§o~de-0bra
qualificada na area de marketing e 33%, apenas parciaimente. Entretanto, o markéting,
como ja foi discutido no decorrer desse estudo, 'env_olve uma gama de técnicas,
informacdes, tecnologias ¢ conhecimentos que nem sempre as agéncias dominam. Em
geral. assumem perante o cliente este know how para conquistar a c;mta e depois, caso
precisem desenvolver trabalhos ou estudos mais aprofuhdados_ nessa ampla area,

contratam uma empresa ou consultor para a tareta.




Questao 9: Vocé considera que a propaganda deve estar intimamente relacionada ao

planejamento estratégico do anunciante?

Todas as agéncias pesquisadas responderam "sim" a esta pergunta.

Analise da resposta: Embora todas as agéncias considerem que a propaganda deva
estar vinculada ao planejamento estratégico, constata-se que esta ndo € uma pratica
gerencial corrente, mas uma postura empirica. baseada mais no que os publicitarios
léem. ouvem ou véem na midia e na imprensa. Até porque, como ja foi salientado. o
planejamento estratégico, face a sua complexidade, foge ao escopo da maioria das

agéncias locais (sobretudo as pequenas e médias).

Questio 13: Na sua opinido, qual o grau de satisfa¢do de seus clientes em relacdo a

sua agéncia de propaganda?

Grau de satisfagao

17%

B Satisfeito
Bl Muito satisfeito

| 83%

Anilise da resposta: A rigor, segundo as agéncias pesquisadas, todos os seus clientes
estdo satisfeitos (83%) ou muito satisfeitos (17%) com as mesmas. Esta resposta é

contraditéria quando se sabe que ha muita rotatividade de contas nesse segmento, ou
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seja, os anunciantes mudam muito de agéncia de propaganda. Tanto que a fidelizacio

dos clientes ¢ um dos problemas que as proprias agéncias apontam.

Questdo 14: Na sua opinido, seus clientes indicariam sua agéncia pura outros

clientes?

Todas as agéncias pesquisadas responderam "sim" a esta pergunta.

Analise da resposta: Todas as agéncias de propaganda acreditam que seus clientes, por
estarem satisfeitos com o trabalho realizado. as recomendariam para outros anunciantes.
A resposta € coerente com a questdo anterior. mas esbarra na questdo da roratividade
das contas. Que anunciante, tendo mudado de agéncia de propaganda. recomendaria sua

ex-agéncia para outra empresa?

Perguntas e respostas discursivas - agéncias de propaganda

As respostas a seguir sdo transcrigdo fiel do que foi escrito ou dito pelos

profissionais pesquisados.

Questdo 10: Na sua opinido, quais as maiores dificuldades/problemas que as
agéncias de propaganda catarinenses estdo enfrentando hoje em relucio ao

mercado?
.Brandalise: a falta de profissionalismo das agéncias concorrentes.

Propague: cada vez mais 0s anunciantes catarinenses exigem de suas agéncias equipes
super qualificadas, o dominio e analise constante de todas as ferramentas de

comunicacdo e marketing. A exigéncia ¢ a mesma dos grandes anunciantes nacionais.



mas as verbas sdo infinitamente menores. Esse ¢ 0 nosso maior desatio — equacionar
servigos de alta qualidade com recursos relativamente pequenos quando comparados aos

dispositivos dos grandes centros.

Mercado: existe um numero grande de pequenas agéncias ¢ autdnomos que participam
da concorréncia e obviamente os custos sio bem menores. As agéncias de propaganda
de médio e grande porte. possuem um custo fixo operacional muito expressivo que tém

de repassar aos seus clientes.

Carlos Paulo: a concorréncia de agéncias de outros mercados. O ceticismo de grandes

empresarios frente a qualidade das agéncias locais.

Formula: particularmente, acredito que as maiores diticuldades entrentadas sdo
conseqiiéncia do trabalho de agéncias de postura duvidosa em tempos anteriores. Hoje
temos boas agéncias em SC. Porém, ainda existem profissionais que promovem uma

imagem negativa do mercado publicitario.

Quadra: a concorréncia desleal das agéncias sem estrutura e velculos que oferecem

vantagens diferenciadas para clientes diretos.

Analise da resposta: As agéncias de propaganda demonstram saber que existem
problemas a serem resolvidos e dificuldades a serem superadas no qu;e tunge éo
mercado publicitirio. A falta de profissionalismo da concorréncia. aumento do nivel de
exigéncia dos clientes. adequacdo dos custos. novos entrantes. imagem negativa do
mercado publicitario catarinense e faita de parceria com os veiculos foram apontados
pelos pesquisados. A consciéneia dessas ameacas podem resultar em futuras
oportunidades para aquelas empresas que conseguirem adaptar-se a0 novo contexto de

mercado.



Questdo 11: :\Va sua opinido, o que as agéncias de propaganda precisam fazer para

conquistar fidelidade de seus clientes?
Quadra: planejamento, criatividade, honestidade e comprometimento com o cliente

Formula: trabalhar sérioc em comprometimento com os resultados financeiros dos
clientes. Oterecendo solucdes em todas as areas: comunicagdo, web design, marketing

direto, entre outros.

Carlos Paulo: investir cada vez mais em planejamento, pessoal, tecnologia.

Desenvolver plenamente os conceites de comunicacdo integrada.

Mercado: cada vez mais integrar sua equipe na empresa que atende, conhecer
detalhadamente do seu produtosservi¢o. Criando uma parceria muito grande entre as

duas empresas - agéncias ¢ clientes.

Fropague: precisam expressar resultados. Uma agéncia pode até conquistar uma nova
conta pelo relacioname:to ou por uma sacada. Mas, para manter o cliente fiel, a receita

¢ curta ¢ grossa: resultados.
Brandalise: atendimento personalizado, que va ao encontro aos interesses dos mesmos.

Andlise da resposta: As agéncias entendem que o plahejamento, a criatividade, a
tecnologia a integra¢do e o conhecimento do negécio do cliente ¢ o caminho mais
seguro para a tidelizacdo. Ressaltam ainda um ponto importahte: o cliente quer
resultados comprovados acerca da efetividade do seu investimento, indo ao encontro de

uma tendéncia mundial entre as organizagdes: resultados, de preferéncia no curto prazo.



Questio 12: Va sua opinido, de que forma a agéncia de propaganda pode conquistar

novos clientes num mercado altamente competitivo?
Brandalise: oferecendo qualidade diferenciada e rapidez.

Propague: mais uma vez. a receita ¢ apresentar resultados. A agéncia deve tazer um
trabalho competente e eficaz para seus clientes e para conquistar novas contas, deve ter
capacidade de mostrar este bom trabalho ao mercado. O que todo anunciante procura é

uma agéncia que possa fazer o seu negocio crescer.
Mercado: equipe, preco, projetos diferentes.

Carlos Paulo: apresentando ¢ desenvolvendo um bom trabalho junto aos seus atuais

clientes. Investindo em méo de obra qualificada, tecnologia e pesquisa.

Formula: utilizando dados e informacOes para que possa mapear o mercado e
identificar as oportunidades. Trabalhar sério e com competéncia também e fundamental

para um mercado competitivo.

Quadra: através dos resultados. Clientes satisfeitos sdo a melhor forma de atrair novos

_clientes.

Anadlise da resposta: A qualidade, o atingimento de resultados concretos e
mensﬁréveis, pregos competitivos, tecnoi'ogia,.qualiﬁcag:z"io e qualidade s3o, segundo as
agénciaé, essenciais para a sobrevivéncia e o crescimento num mercado competitivo e
globalizado. Salienta-se que isso tudo € importante e todas as empresas estdo buscando
esse difereﬁcial. Por isso mesmo, o discurso entre as agéncias diante dos anunciantes
acaba sendo muit;) parecido. E preciso apresentar diferenciais concrefos que o cliente

perceba, ache necessario e esteja disposto a pagar por isso.



Questido 15: Va sua opinido, qual(is) a(s) maior(es) vantagem(ns) competitiva(s) que

sua agéncia possui em relagdo a concorréncia?

Formula: costumamos utilizar o termo “envolvimento total”. Este ¢ nosso slogair ¢ a
maneira como tratamos o negocio propaganda. A Formula procura atender todas as

necessidades de comunicac¢do de seus clientes.

Carlos Paulo: é uma agéncia de médio porte bem estruturada, capaz de oferecer

servigos de qualidade e atendimento diferenciado.

Mgrcado: a Mercado ndo € apenas uma ageéncia de propaganda e sim uma empresa de
negocios.

Propague: em relacio ao mercado catarinense, a Propague estd entre as agéncias mais
estruturadas e tem uma equipe de cria¢do de ponta. Com relagdo as agéncias nacionais.
o nosso diferencial € a dedicagdo aos nossos clientes. O que € apenas mais um cilente
para uma grande agéncia multinacional pode ser a nossa principal conta, e esse cuidado

especial sempre faz a diferenca no resultado final.
Brandalise: conhecimentos nas &reas em gue atua.

Quadra: equipe integrada e motivada, planejamento, criatividade, comprometimento

com os clientes, honestidade.

’

Analise da resposta: E aqui que cada agéncia "vende seu peixe”, procurando
apresentar-se como a melhor op¢do diante do mercado. Novamente aparecem com
propostas muito. semelhantes: qualidade, atendimento diferenciado, envolvimento,
estrutura, dedicacdo, criatividade e honestidade. Os clientes, como demonstra o ttem

4.11.1.2, almejam bem mais que isso. Por outro lado, nem sempre as agéncias estio



efetivamente preparadas para realizar o que prometem, o que acaba gerando problemas

maiores e pde em cheque a €tica do mercado publicitario local.

4.1.1.2  Resultado da pesquisa - anunciantes

Questio 2: Ha quanto tempo atua no mercado?

Tempo de atuagao no mercado
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Analise da resposta: Assim como as agéncias pesquisadas, a maioria dos anunciantes
(60%) esta no mercado hd mais de vinte anos. Eswe fato lhes confere o starus de
organizagdes que ja superaram as dificuldades pelas quais passam as empresas mais

jovens (com menos de 10 anos), e experiéncia.



Questio 4: Hi quanto tempo trabalha com esta agéncia?

Tempo que trabalha com a agéncia
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Anilise da resposta: 60% das empresas pesquisadas trabalham com suas agéncias hd
pouco tempo, de um a cinco anos. Todas as demais dividem-se, 10% em cada categoria
de .resposta. Este periodo ¢ considerado pequeno para solidificar um relacionamento
profissional pautado na parceria ¢ conflan¢a. A rigor, as empresas ainda estio se

testando, se conhecendo e estabelecendo parametros de convivéncia profissional.

Questdo 6: Ja foi atendido por outras agéncias de propaganda?

90%

Andlise da resposta: Quase todos os anunciantes pesquisados (90%) ja trabalharam
com outra(s) agénciafs). [sto comprova que o0s mesmos trazem experiéncias

publicitarias anteriores e gue ja ocaram de agéncia pelo menos uma vez. O senso



critico, o nivel de exigéncia e o conhecimento dos que j& passaram por esta experiéncia

€, em tese, maior.

Questdo 7: Qual o grau de satisfacdo de sua empresa em relagdo aos seguintes

servigos prestados pela sua agéncia de propaganda?

Grau de satisfagdo
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Analise da resposta: A Midia ¢ a drea das agéncias com a qual os anuniciantes estio
mais satisfeitos (70%), seguida pela Cﬁazpﬁo (60%), Atendimento (50%), Produc¢do
(40% e Pesquisa (40%). Entre os,qué se declaram muito satisfeitos, a seqiiéncia ja
. muda: Criagdo e Atendimento empatados (40%), Midia e Produgdo (30%) e Pe§_quisa
(10%). Manifestam indiferenca 50% em Pesquisﬁ e 20% em Produgdo. Os muito
insatisfeitos concentram-se na Producdo e Atendimento (19% em ambos). A analise
mostra que a maioria dos anunciantes estd satisfeita ou muit‘o satisfeita com suas

B

agéncias, sobretudo em relagdo as dreas de Midia € Criagdo; alicerces tradicionais da

atividade publicitiria. Contudo, acham que ainda h4 espago para melhoria, como sera

demonstrado adiante.



Questdo 8: Em ordem decrescente, qual o grau de importincia que vocé da as

seguintes dreas numa agéncia de propaganda:

Grau de importancia em ordem descrescente
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Anailise da resposta: E interessante notar que, ao contrario do ‘que as agéncias pensam,
0s anunciantes, em sua maioria (60%), consideram que todas as 4reas tém a mesma
importincia numa agéncia de propaganda. Este fato vem ao encontro da tese de que a
qualidade da propaganda depende da sinergia e integragdo entre os diversos setores das
agéncias e ndo €, ao contrério do que muitos pensam, resultado de talentos ou esforgos

isolados.

Questio 9: Sua agéncia possui tecnologia e pessoal qualificado para atender sua

empresa em todas as suas demandas na drea de marketing?

Parcial
20%
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Analise da resposta: Coerentes com a satisfagdo demonstrada na questdo 7, a maioria
dos anunciantes (70%) acha que sua agéncia possui tecnologia e pessoal qualificado
para atender sua empresa em todas as suas demandas na area de marketing. Outros 20%
dizem que atende apenas parcialmente € 10% que ndo atende. Estes altimos, numa
atitude contraditéria, permanecem com suas agéncias apesar de ndo estarem sendo bem
atendidos em suas necessidades. Surpreende que tantos anunciantes estejam sendo bem
atendidos nesse sentido posto que, como sera visto adiante, acham que ha muito para

corrigir € aprimorar nas agencias.

Questdo 10: Que outros servicos/produtos vocé gostaria que sua agéncia lhe

oferecesse?
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Analise da resposta: Mesmo considerando que 70% dos anunciantes dizem que suas
agéncias os atendem no que tange a demanda de marketing (questdo 9), 67% dos
pesquisados gostariam que as agéncias oferecessem também design de produtos,
planejamento estratégico (40%), produgdo eletronica e estratégias de logistica (20%

cada), além de outros servigos. Nota-se entdo que as agéncias ainda tém muito espaco



para crescer junto ao mercado anunciante, oferecendo outros servigos complementares a

propaganda, numa tilosofia voltada a multidisciplinaridade e multiplicidade de servigos.

Questio 11: Vocé considera que a propaganda deve estar intimamente relacionada

ao planejamento estratégico do anunciante?
Todos os anunciantes pesquisados responderam "sim” a esta pergunta.
Anilise da resposta: Comprovando a importincia que as empresas estdo dando ao

planejamento estratégico, 100% dos anunciantes pesquisados afirmam que a propaganda

deve estar intimamente relacionada ao planejamento estratégico do anunciante.

Questdo 14: No geral, qual o seu grau de satisfacdo em relagcdo a sua agéncia de

propaganda?

Grau de satisfagao

Bl Satisfeito
- | Muito satisfeito.

Andlise da resposta: Considerando-se apenas esta resposta, as agéncias estdo muito
bem no que tange aos anunciantes: seus clientes estio muito satisfeitos (17%) ou

satisteitos (83%) em relacdo a elas. Entretanto, como ja foi visto nas questdes

anteriores, 1sso ndo significa que os anunciantes achem que as agéncias nio precisam

P
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investir mais e oferecer outros servi¢os. Ao contrario, apesar de satisfeitos, querem que
as agéncias mantenham-se em vigilia estratégica permanente, incorporem tecnologia,
sejam mais criativas, reduzam custos, apresentem melhores resultados € comprometam-

se efetivamente com 0 negocio do anunciante.

Questio 15: Vocé indicaria sua agéncia para outros clientes?

Todos os anunciantes pesquisados responderam "sim" a esta pergunta.

Analise da resposta: 100% dos anunciantes, demqnstrando confianca e satisfacio com
o trabalho de suas agéncias, as indicariam para outras empresas. E preciso relativisar
esta posi¢do, ja que alguns anunciantes afirmaram que ndo estfo tdo satisfeitos assim
(embora continuem trabalhando com as mesma agéncias) e que consideram que ha
muito o que melhorar por parte das agéncias. Talvez uma resposta muito mais politica

do que reflexo de uma situagdo real.

Perguntas e respostas discursivas - anunciantes

Assim como no caso das agéncias de propaganda, as respostas seguintes
transcrevem rigorosamente o que foi escrito ou dito pelos broﬁssionais pesquisados.
Questio 3: Qua[ o nome da agéncia df; pmpaganda que atende sua empresa?

Santa Fé Veiculos Ltda: Brandalise Comunicacdo Ltda.
Dimas Comél;cid de ‘Al.lton-u')i‘\'r;is Ltda: Decisdo Propagaﬁda

BADESC — Agéncia Catarinense de Fomento S/A: Propague

Prefeitura Municipal de Florianépolis: Propague Servigos de Comunicagio Ltda.



Governo do Estado de Santa Catarina: Propague Servigos de Comunicacio Social
Rei Bingo: Ilha Propaganda

Casas da Agua Ltda.: [lha Propaganda e Marketing

Decisdo Curso Pré Vestibular: Shopping de Idéias

Macedo Koerich S/A: WG

Shopping Itaguacu: Interativa Comunicacio

Anadlise da resposta: Além dos que fizeram parte desta pesquisa, alguns anunciantes
sdo atendidos por outras agéncias. Este fato enriquece ainda mais o estudo, na medida
que incorpora outros juizos de valores oriundos de outras experiéncias

agéncias/anunciantes.

5) O que levou sua empresa a escolher esta agéncia de propaganda?
Santa Fé Veiculos Ltda.: capacidade, tecnologia, atuagdo de mercado, atendimento.

Dimas Comércio de Automéveis Ltda.: confianga, fidelidade, dedicagdo a parte de

automoveis, resultado das campanhas.
BADESC- Agéncia Catarinense de Fomento S/A: pré-qualificacdo governamental

Prefeitura Municipal de Floriandpolis: licitagdo publica, determinada por uma lei

municipal.
Governo do Estado de Santa Catarina: processo licitatério por menor preco.

Rei Bingo: o fato de as agéncias relativamente pequenas se empenharem com mais

vontade pela causa do cliente. Distancia entre a agéncia e o bingo.



Casas da Agua Ltda.: através de recomendagdes de outras pessoas.
Decisdo Curso Pré Vestibular: pela proposta criativa e econémica.

Macedo Koerich S/A: competéncia e capacidade profissional, boa imagem no mercado

e bons trabalhos realizados.
Shopping Itaguacu: ligacdo com a empresa.

Analise da resposta: No caso das empresas que atuam na area privada, buscam
selecionar as agéncias em funcdo da competéncia, capacidade, tecnologia, criatividade e
histéria de sucesso no mercado. Ja as empresas publicas, por forga de lei, o fazem
através de processo licitatorio. E importante observar que os anunciantes estio
conscientes e estabeleceram cada um critérios de selecdo proprios para contratacio de
uma agéncia de propaganda. Este processo deixou de ser meramente intuitivo e

empirico.

12) Na sua opinido, quais sdo as maiores dificuldades/problemas que os anunciantes

catarinenses estdo enfrentando hoje em relacdo as agéncias de propaganda?
Santa Fé Veiculos Ltda.: criatividade, transparéncia, agilidade, poder de negociagio.

Dimas Comércio de Automéveis Ltda.: custo da campanha, dificuldade de atingir o
publico alvo por anlncios em meios de comunicagdo em massa. A falta de

profissionalismo das agéncias € questionavel.

BADESC- Agéncia Catarinense de Fomento S/A: falta de ambas as partes um

planejamento estratégico com dotag3o, servigo etc.



Prefeitura Municipal de Florianopolis: crniatividade! Porque, pela dificuldade
financeira do mercado , cabe as agéncias criarem (buscarem) mais alternativas de midia
e de participagdo nesse mesmo mercado. Maior parceria com o objetivo ou o produto da

empresa.

Governo do Estado de Santa Catarina: qualidade criativa, originalidade. Existe
muita propaganda recreada, acho falta também um pouco de verdade nos anutncios e

clareza na mensagem.
Rei Bingo: ndo tenho elementos ou dados para opinar.

Casas da Agua Ltda.: falta criatividade na criagdo da propaganda, tanto no texto como

na producdo do VT.

Decisao Curso Pré Vestibular: producgdo da veiculagao.

Macedo Koerich S/A: encontrar uma agéncia que colabore fortemente no planejamento -

estratégico da empresa.
Shopping Itaguacu: ndo tenho informagdes corretas a respeito.

Analise da resposta: Quase metade dos anunciantes (40%) afirmam que a criatividade
esta entre os maiores problemas das agéncias de propaganda. Interessante observ;r que
somente um deles avalia este quesito no momexﬁo de escolher a emi)rgsa que ird
trabalhar sua conta publicitaria, conforme a questdo 11. Percebe-se tambem uma

preocupacdo em relagdo ao pouco dominio que as agéncias tém sobre planejamento

estratégico e alternativas de midia consonantes com a realidade de mercado. Dois

PO,

anunciantes (20%) disseram ndo ter subsidios para responder.
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13) Na sua opinido , o que as agéncias de propaganda precisam fazer para conquistar

e manter a fidelidade de seus clientes?

Santa Fé Veiculos Ltda.: velocidade de atuacgdo, criatividade, inter-relacionamento

com o0s meios de comunicagdo, mostrar parceria com freqgiiéncia.

Dimas Comércio de Automéveis Ltda.: atingir os objetivos do cliente nas campanhas

efetuadas.

BADESC- Agéncia Catarinense de Fomento S/A: antes de ser agéncia, ser parceira.

Conhecer o cliente e seus produtos.

Prefeitura Municipal de Florianépolis: Estabelecer parceria de participacdo no
mercado. Como fazer isso? Deixar de tratar o cliente como "ciente”. Nenhum cliente
gosta de posi¢do de “ter que comprar aquela idéia”. Prefiro ter uma outra opcdo ou
participar e conhecer o processo de criagdo e, assim, ter a certeza do sucesso da

campanha.

Governo do Estado de Santa Catarina: parceria participativa — drgdo e agéncia. Por

se tratar de um 6rgéo publico, existe a necessidade deste entrosamento.
Rei Bingo: ndo serem tdo mercendrias e trabalharem mais!

Casas da Agua Ltda.: precos mais competitivos e prazos respeitados para pagamentos

nos vencimentos, conforme no contrato.
Decisiio Curso Pré Vestibular: um total conhecimento do dia a dia da empresa.
Macedo Koerich S/A.: atender com qualidade e confiabilidade

Shopping Itaguacu: serem competentes.
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Anilise da resposta: Aqui a tbnica é a parceria com o anunciante. Parceria esta
traduzida no entrosamento, na negociagdo de pregos, na aceitagdo de riscos conjuntos.
Os anunciantes buscam mais envolvimento e protissionalismo por parte das agéncias

além, novamente, da criatividade ja mencionada anteriormente.

4.1.2 A expectativa dos anunciantes em relagao as

agéncias de propaganda

Os malores anunciantes catarinenses estdo ha mais de 15 anos no mercado.

Fazem parte deste grupo, 80% das organizacdes pesquisadas. Sdo, portanto, empresas
o b

que ja atravessaram varios governos, planos econdmicos, crises, ora ganhando, ora

perdendo. Em seus diversos segmentos, atendem os mais variados tipos de clientes.

No entendimento de algumas destas empresas, o pertil do novo consumidor
(mais exigente, seletivo e consciente), as novas midias € o ambiente tecnologico e
digital instaurado pela globalizagdo da comunica¢do ainda nfo foram percebidos por
boa parte das agéncias catarinenses. Some-se a isto a faltg de.proﬁssionalizagéo,_a
auséncia de qualidade criativa, falta de servigos extras tais como logistica, planejamento

estratégico, envolvimento maior com o marketing do cliente etc.

E provavel que estas sejam razdes suficientemente fortes para que grandes
anunciantes catarinenses - tais como TIM Telesc Celular, Makenji, Kilar e Koerich -
entreguem suas contas publicitarias para agéncias de outras pragas, com maior

capacidade tecnologica e humana.
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Apesar do crescimento expressivo, o mercado publicitario catarinense ainda
esta em fase de expansdo, buscando o apoio tecnolégico de mercados mais evoluidos na
criagdo, produgdo e veiculagdo das pegas publicitérias. Com isso, deixa de ocupar um
espago representativo e de conquistar, com credibilidade e confianga, as tdo cobi¢adas

“grandes contas”.

Neste processo de fidelizagdo da marca junto ao mercado surge uma
tendéncia que necessita de mais esfor¢o criativo das agéncias de propaganda: a
segmentagdo, que segue a mesma filosofia do marketing one to one, que utiliza a

personalizagdo das mensagens como ferramenta primordial.

Os anunciantes visam agregar valor a imagem da empresa € procuram,
através dos servigos prestados pelas agéncias, maior parceria, agilidade e,

principalmente, fidelidade.

Em sua maioria, os anunciantes catarinenses buscam junto as agéncias o
apoio criativo para destacar-se com novidade e originalidade no mercado, oferecendo

aos clientes ndo apenas servigos e produtos, mas uma identidade de consumo.

No passado, ser criativo era um adjetivo. Hoje, a criatividade norteia um
mercado de milhdes de reais, exigindo dos profissionais de comunicagdo conhecimento
da tecnologia e dominio das novas midias para agilizar processos, informagdes do

mundo global, além de qualidade criativa.

Com a instabilidade econdmica ocorreu uma queda nos investimentos em
propaganda. Por conta disso, os anunciantes procuram as midias extensivas (ou ndo
midias) para manter relagdo permanente com seus clientes. Porém, estas novas midias

ainda ndo fazem parte do know-how da grande maioria dos publicitarios catarinenses.
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No atual panorama das atividades publicitarias catarinenses, o mercado
segmentado e a procura por mensagens personalizadas tornam-se  vantagens

competitivas para as agéncias.

Analisando a pesquisa, constata-se que as agéncias precisam fazer mais para
conquistar ¢ manter a fidelidade de seus clientes. Criar meios lucrativos, gerar maior
poder de negociagdo junto aos veiculos, demonstrar parceria com freqiiéncia,
transparéncia na relagdo com os anunciantes, sdo as principais expectativas dos

anunciantes em relacdo as agéncias.

Estes mesmos anunciantes apontam alguns requisitos bdsicos essenciais
para conquista das contas catarinenses: modernidade, tecnologia, informagdo, qualidade

criativa, personalizagdo e conhecimento.

Entre os maiores problemas e dificuldades relacionadas pelo mercado
anunciante no que tange as agéncias, estdo: qualidade criativa, fidelidade, servicos
extras (logistica, relagdes publicas, projetos especiais e difefenciais, distribuicdo de
.materiais, pesquisa de midias externas, novas alternativas de midia, e-commerce e e-
business e planejamento estratégico), parceria (cliente x agéncia), transparéncia nas

relages, agilidade e poder de negociagdo..

Nunca as organizagdes tiveram tanto acesso as tecnologias para conhecer
seus clientes e aprender a se relacionar com eles. Confqrme Day e Reidstein (1999), a
noyé econoxhia passou a ser chamada por '_'gurus" do ‘_quilate de Michael Hammer como
a "Economia do‘Cliehte". Segundo o5 atitores, os clientes hoje ja ndo imploram mais por

bens escassos. Agora sdo os vendedores que andam desesperados em busca de clientes.



Assim posicionam-se as.agéncias perante a necessidade de tidelizar a relagao com seus

clientes-anunciantes.

Corrado (1994 ) confirma o fato de que as empresas buscam cada vez mais a
fidelidade de seus clientes, funcionarios e fornecedores. O pertil do novo consumidor,
mais exigente e informado quanto aos produtos e servicos, acrescentou nas organizagoes

valores agregados ao custo-beneficio oferecido por seus bens de consumo.

A questdo da logistica apresenta problemas para 0s anunciantes no momento
da execucdo de uma campanha. Os servigos terceirizados, uma tendéncia presente no
mercado publicitério, tornam alguns projetos inviaveis devido a auséncia de pesquisa,

produgdo e planejamento estratégico.

Para Czinkota et al (2001) tempo € dinheiro, desconto também. A pesquisa
mostra que os anunciantes tém opinido semelhante a dos autores. Devido a intervengido
das agéncias, ocorreu um declinio quanto ao poder de negocia¢do dos anunciantes com
os veiculos. Isto levanta uma outra questdo polémica: a diferenciacdio que alguns
veiculos de comunicac¢do fazem em relacdo ao valor da midia quando ha intermediagio
de agéncias de propaganda. No mercado existem "profissionais" que oferecem melhores
condi¢des de negociac¢do aos anunciantes caso eles negociem diretamente com o veiculo

de comunicacio.

Isto incentiva o cliente a buscar negociagio direta com o veiculo, excluindo,
por conseguinte, a agéncia de propaganda do processo. E uma pratica comum,
sobretudo nos micro, pequenos € até médios anunciantes, muito criticada pelas agéncias,
que encaram isto como falta de ética e profissionalismo por parte dos veiculos e

anunciantes.
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Contudo, apesar do perfil dos servigos prestados pelas agéncias e da
ausé€ncia marcante de profissionalizagdo e qualidade criativa apontada na pesquisa, os
anunciantes mostraram-se satisfeitos quanto a atual atuagdo das suas respectivas

agéncias. Inclusive, 100% deles recomendariam sua agéncia para outros clientes.

41.3 A visdo das agéncias de propaganda

As agéncias de Florianépolis mantém-se no mercado publicitario, apesar das
conturbacdes econdmicas, buscando reconhecimento por parte dos clientes e espago no
mercado nacional. Segundo Themis Severo, Atendimento da Propague Servigos de
Comunicagdo, alguns anunciantes ainda tém como preceito a busca de agéncias
localizadas em outros centros maiores quando precisam comunicar-se com mercados do
eixo Rio - S3o Paulo. Na sua opinido, algumas agéncias catarinenses ja oferecem a seus
clientes o mesmo esmero no atendimento e similar eficdcia publicitaria que as grandes

agéncias brasileiras.

Alguns profissionais pesquisados fazem eco a opinido de Severo ressaltando
que, devido as novas tecnologias e a0 maior investimento em comunicagio 'para mehar
agilidade, os anunciantes de Floriandpolis, bem como de t(;do o Estado, devériam
buscar as proprias agéncias catarinenses. Alegam eles que a prbximidade auxiliaria no

reconhecimento do mercado no qual a empresa estd inserida e prometem melhores

resultados, através do contato mais proéximo entre anunciante e agéncia.

Como exemplo, citam a conta publicitaria da empresa Bunge Alimentos,

titular das marcas Santista Alimentos e Ceval, duas marcas anunciantes do eixo Rio - =

Sdo Paulo, que sdo mantidas através de uma agéncia catarinense.




E importante salientar que as grandes contas de ambito nacional ainda ndo
pertencem as agéncias catarinenses. Em geral, sdo os médios e pequenos anunciantes

que garantem a sobrevivéncia € o crescimento das agéncias locais.

As agéncias pensam que este fato aparentemente negativo pode ser uma
saida ou um forte nicho de mercado a ser explorado. Isto porque, assim como a
segmentacio ¢ uma forte tendéncia para a formagdo de alguns anuncios, a

regionaliza¢do de companhas pode ser uma solugdo para as agéncias.

Os investimentos dispensados a comunicagdo sdo uma das dificuldades
encontradas pelas agéncias quanto 4 execugdo de campanhas. Os anunciantes idealizam
uma campanha publicitaria, projetando e produzindo a forma do anuncio, spot ou

comercial, sem medir custos.

Com poucos recursos financeiros, as agéncias preocupam-se em oferecer um
trabalho com qualidade, adequado ao orgamento do cliente. Porém, na aprovagdo da
campanha, os anunciantes querem mais qualidade criativa, maior profissionaliza¢do,
melhor produgdo, exigindo, tambér_n,u p_g_c}gr de »negociac;éo junto aos meios. E sobre

tudo isso, incorrem custos que o cliente ndo estd disposto a pagar.

Para que as agéncias invistam em tecnologia, novas midias, servicos extras,
treinamento dos profissionais, ou seja, para que possam agregar valor ao potencial do
mercado publicitario catarinense, os anunciantes devem, segundo a pesquisa,

disponibilizar recursos, apostando no trabalho das agéncias.

-

O esforgo das agéncias em conquistar novos clientes, segundo os proprios

publicitarios, passa necessariamente por investimentos, desde o treinamento de
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profissionais até a aquisigdo de equipamentos de dltima gera¢do, como computadores /-

Mac.

Fidelidade, tecnologia e qualidade criativa, segundo Andréa Vieira, da
Quadra, sdo fatores vitais na relagdo entre agéncia e cliente. Lembra ainda a importéncia
do bom atendimento; um cliente bem atendido ¢ garantia de fidelidade e sucesso na

parceria.

Atualmente o que pode diferenciar uma agéncia de outra é o atendimento.
Segundo Roberto Costa, diretor-presidente da Propague, o publicitario ndo pode apenas
ser criativo, ele necessita ter conteido e informagdo. O mercado de Floriandpolis,
possui poucos profissionais de atendimento com diferencial competitivo. Segundo ele,

falta "um algo mais”.

De acordo com as agéncias de propaganda pesquisadas, o envolvimento, a
colaboragdo, por parte dos anunciantes ¢ de fundamental importancia para o sucesso de
uma campanha. Para elas, os servi¢os que oferecem sdo satisfatorios, ha}a vista 0 grau
de satisfacdo dos clientes de 83%, que lhes parece bastante significativo. Mas, para
outras, 0 investimento em novas tecnologias € treinamento € primordial para a formacdo

de uma imagem forte € duradoura.

.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 Conclusoes

Nesta se¢do apresentam-se as conclusdes sobre o trabalho realizado, seguida

de sugestdes para trabalhos futuros dentro do escopo do presente estudo.

As conclusdes referem-se a pesquisa realizada e sdo apresentadas em funcao
dos objetivos propostos (Capitulo 1), inicialmente recapitulando-se o geral e, em

seguida, detalhando-se os especificos.

O objetivo geral deste trabalho € analisar como as agéncias de Florianopolis
e, por extensdo, de Santa Catarina, estio posicionando-se e adaptando-se as novas
tecnologias, ferramentas, midias e mudangas no mercado anunciante, tomando como
referéncia o juizo de valor de ambas as partes. Propde-se também a anali:sar os reflexos
dessa adaptacdo na fidelizagdo dos clientes e as implicagbes éticas e sociais da

propaganda. Em relagio a isto, o estudo demonstrou:

1) As agéncias catarinenses estdo conscientes de que € -necessério
incorporar tecnologia e conhecimento para tornarem-se competitiVas e
conquistarem a fidelidade de seus clientes. O problema € que isto requer
investimentos que, no caso de muitas delas, sobretudo as menores, ndo

sdo possiveis de realizar.

11) Se por um lado faltam recursos, por outro sobra vontade de

trabalhar. As agéncias buscam na criatividade, no bom atendimento, no
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estreitamento das relagdes com os clientes e veiculos o passaporte que
lhes permita sobreviver as intempéries e mutagles do mercado. A
migra¢do de publicitdrios de outros estados, sobretudo S&o Paulo, Rio de
Janeiro e Porto Alegre, tem profissionalizado mais a propaganda

catarinense.

Mesmo trabalhando muito, pautando-se por preceitos éticos e, na
medida do possivel, acompanhando a evolugdo tecnoldgica, o
surgimento de novas midias € outros avang¢os na area publicitaria, raras
sdo as agéncias catarinenses aptas a atuar no mercado nacional em nivel
de igualdade com as maiores brasileiras. As grandes contas também sdo
um problema para as agéncias locais, j& que as mesmas ndo conseguem

atender plenamente estas empresas.

O caminho adotado por muitas agéncias ¢ dirigir o foco ao pequeno |

e médio anunciante, que exige menos, mas também oferece menos
investimentos € € menos rentavel. Sem muitas alternativas, a meta ¢
crescer junto com estas empresas formando parcerias que beneficiem os

dois lados.

A concorréncia € apontada como o priﬁcipal prdblema para as
agéncias de propaganda (das seis, cinco fazem esta afirmagdo). Ja os
anunciantes reclamam da falta de criatividade. é”pr;(.)ﬁssionalismb. A
visdo de ambos ¢ dissonante e demonstra que algt;mas agénci;_is ainda
sonham e querem uma certa reserva de mercado, indo na contramio de

todas as tendéncias de mercado, que apontam para a competitividade

sem precedentes € a sobrevivéncia das empresas mais adaptadas. O
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manto protetor da reserva de mercado, portanto, é cada vez mais uma
utopia. Ao invés de buscar o impossivel, as agéncias deveriam ouvir

mais seus clientes e adaptarem-se as novas condigdes ambientais.
Conclui-se, acerca dos objetivos especificos, 0 que se apresenta a seguir.

a) Contextualizar as agéncias de propaganda no negocio publicitirio nacional e
catarinense, comparando o que sdo e o que representam as agéncias de

propaganda locais diante das grandes agéncias brasileiras.

A Parte Il da Fundamentacdo Teodrica, mais especificamente a partir do item

2.8, situa Santa Catarina no mercado publicitario nacional.

A maior parte das agéncias catarinenses estd situada na regido da Grande
Floriandpolis. Isto é curioso, posto que nesta regifo existem poucos anunciantes de
grande porte, ja que a economia ¢ baseada sobretudo no comércio e turismo (ainda
exercido de forma incipiente). Em contrapartida, a maior parte das grandes contas
publicitarias estd no interior do Estado. Isto, aparentemente, ¢ um. contra-senso.
Algumas agéncias ja perceberam isto e estdo transferindo-se para cidades como
Joinville, Blumenau, Criciuma ¢ Itajai, buscando contas mais atrativas economicamente.
Contudo, o interior do Estado ainda ndo oferece estrutura compativel para o

atendimento de grandes empresas no que tange a propaganda.

Estas grandes empresas, por sua vez, preferem contratar agéncias maiores
de grandes centros, em detrimento das catarinenses, em funcdo da infra-estrutura

oferecida por estas superagéncias. — - ———~— -

Sabe-se que o negdcio da propaganda ndo envolve somente as agéncias.

Abrange também os fornecedores de servigos publicitarios (produtoras, fotografos,



graficas, estidios etc.), além de veiculos de comunica¢do. Assim como as agéncias, a
maior parte das empresas que atua na area de comunica¢do catarinense encontra-se na
Grande Floriandpolis. A proximidade geografica viabiliza os servigos prestados pelas

organizagdes, com mais agilidade e menor custo.

Embora Santa Catarina ocupe posi¢do de destaque no cenario nacional,
como foi mostrado anteriormente, sua propaganda ainda esta aquém de centros maiores,
como S3o Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Salvador, entre outros. O Estado
representa apenas 0,4% dos investimentos publicitarios no Brasil em 1999 (CENP,
2000). A maior parcela destes investimentos estd concentrada nas mdos de algumas

poucas agéncias.

Mesmo as maiores agéncias catarinenses, como a Prime, Propague € WG,
ndo oferecem a seus clientes a mesma qualidade, agilidade, tecnologia e eficacia que
suas grandes concorrentes nacionais. Até porque, para isso, precisariam trabalhar em
sinergia com as demais empresas de servigos publicitarios, que também estdo em

centros maiores.

Como foi visto na pesquisa, 0s anunciantes regionais, muitos deles atuando
no mercado estadual e, até mesmo, nacional, buscam agéncias mais criativas, mais
avangadas tecnologicamente, mais profissionais. Querem das agéncias mais do que
simplesmente a propaganda. Querem que haja envolvimento maior com o marketing das

€mpresas.

As proprias agéncias pesquisadas admitem que ndo estdo perfeitamente
adaptadas as exigéncias do mercado anunciante. E preciso atingir resultados no curto

prazo, o que requer agdes mais efetivas de comunica¢io em consonancia com 0S
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objetivos estratégicos das empresas. As grandes agéncias nacionais, ao contrario, ja
perceberam essa mudanca e adaptaram-se a ela. Conclui-se que ha um longo caminho a

percorrer para as agéncias locais equipararem-se as grandes nacionais.

O proprio crescimento do numero de fusdes e aquisi¢des de agéncias
brasileiras por gigantes estrangeiras demonstra claramente que o negdcio publicitario
estd atrelado ao fendmeno da globalizacdo. Para tornarem-se competitivas
mundialmente as agéncias precisam, a exemplo de outras empresas, incorporarem-se ou
criar aliangas estratégicas umas com as outras. Contudo, esta ndo € a Gnica saida: €
possivel explorar e disputar nichos de mercado menores onde a exigéncia por uma
megaestrutura ndo exista. Esta parece ser uma alternativa vidvel e imediata para as

micro, pequenas e médias agéncias de propaganda.

b) Abordar as principais tendéncias do mercado publicitirio brasileiro.

Apesar da competéncia e da criatividade dos publicitarios, no geral, a
propaganda catarinense estd muito aquém do brilhantismo, da eficiéncia e do
reconhecimento experimentados pelas grandes agéncias brasileiras, representadas;:quase

que exclusivamente, pelas empresas paulistas e cariocas.

A realidade é que as grandes agéncias do eixo Rio/Sdo Paulo, alem da
qualidade criativa de seus profissionais (0 que Santa Catarina também possui),
desfrutam de inimeros recursos indisponiveis ou inacessiveis as agéncias do estado. E o
caso de departamentos especializados em marketing, institutos« de ﬁesquisa altamente
qualificados, bancos de dados constantemente atualizados, processos modernos de

mensura¢io de resultados, ou seja, uma série de diferenciais que as auxiliam, ndo



limitando a propaganda a uma estratégia criativa e pouco eficiente, mas a um
planejamento completo de comunicagdo, incluindo propaganda muito mais eficaz, com

resultados satisfatorios e, principalmente, mensuraveis.

O mercado catarinense, de fato, estd em crescimento. Mas ele se processa de
forma muito lenta se comparado aos grandes mercados nacionais e, mais ainda, em

relagdo a propaganda mundial.

A globalizacdo e o advento das novas tecnologias trouxeram inumeras
possibilidades para a propaganda catarinense. Contudo, ndo s6 para elas, o que acirrou a
concorréncia e favoreceu aquelas que sdo mais dgeis, melhor estruturadas e

qualificadas.

Sdo as tendéncias de mercado que determinardo o futuro das agéncias de
Santa Catarina. Porém, a simples adapta¢do e adequacdo a elas ndo sera garantia de
sucesso. E muito pouco provavel que alguma agéncia local ganhe projecdo semelhante
as agéncias paulistas, excecdo feita aquelas que se fundirem a grupos poderosos, visto
que a tendéncia € o fim das agéncias de-pequeno e médio porte que trabalham isoladas e

o despertar dos “grupos de comunica¢do”, com conhecimentos compartilhados.

Em geral, estes "grupos de comunica¢fo” encaram a propaganda como a
técnica mais adequada de comunicacdo de marketing, no que se refere a criar e melhorar
a imagem global da marca e o seu posicionamento no mercado. A propaganda ¢ vista,
nesse caso, como o elemento criador e de sustentacdo da identidade da marca,
proporcionando a proteééo dé um guarda-éﬁux)asoﬁ o qﬁél se-pode:d.esenvolver‘ tipos de
comunica¢do de marketing com alvos mais convergentes, para grupos especificos de

clientes. Como foram inventadas técnicas novas e mais sofisticadas de transmitir
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mensagens aos consumidores, um dos maiores problemas enfrentados pela maioria dos
planejadores de comunicagdo de marketing € conseguir a aten¢do do consumidor em um

mercado de midia extremamente congestionado.

Para alcangar a exceléncia, o publicitario deve realmente compreender a
pessoa que tenciona aﬁngir com a propaganda. Em outra palavras, o publicitdrio deve
ter uma compreensdo profunda da clientela. Precisa ter empatia com o consumidor para
solucionar seu problema através do produto ou do servi¢o. Tanto o problema quanto a
solucdo devem estar definidos de maneira clara e concisa, para que o consumidor receba
a mensagem e tenha condi¢Oes de apreendé-la com facilidade. O passo seguinte, entdo,
diz respeito a execugdo ou a apresentacdo da-mensagem de venda. Este deveria ser o
posicionamento das agéncias de propaganda que objetivam resolver o problema do seu
cliente. Para isso, € preciso que elas contem com profissionais altamente qualificados,
instrumental tecnoldgico compativel, conhecimento de mercado e atuem em total

sinergia com o cliente.

Como foi visto na pesquisa, isto requer investimento que rﬁuitas agéncias
locais ndo tém condigSes de arcar, atualmente. Nesse caso, resta as agéncias duas
alternativas: uma, pouco ética e profissional, posicionar-se perante o anunciante como
uma empreéa full service, do tipo que resolve todos os problemas de markctiﬁg do
cliente, desde a propaganda até o desenvolvimento de produto, passando por estudos de
canal e determinagdo de prego. Isto tudo, sem ter a menor condi¢do de realizar essas
atividades. Uma postura pouco €tica e prejudicial & imagem do setor publicitdrio. A
outra forma dé"ﬁ()s'icio'namento ¢ buscar nichos de mercado onde a demanda por

servicos de marketing ndo seja tdo sofisticada e nem tdo exigente. Nesse escopo estdo as
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pequenas empresas, que requerem das agéncias, normalmente, apenas a propaganda

criativa, de baixo custo e consorciada com os objetivos de marketing da organizagdo.

Num mercado dinamico e competitivo, muitas agéncias se véem impelidas
por forca das circunstancias a prometer ao anunciante o que nao podem cumprir. Isso
acaba gerando um desgaste na relagdo entre ambos que, ndo raro, culmina com a ruptura

contratual e compromete a propria imagem das agéncias de propaganda no mercado.

’

E preciso que as agéncias de propaganda busquem atender contas
compativeis com seu porte e estrutura. Devem buscar estratégias de posicionamento
diferenciadas, mas que sejam perceptiveis e facilmente avalidveis pelo mercado
ax;unciante. Nio podem confundir eficicia operacional, que ¢ a aplicacdo de boas
praticas administrativas, com posicionamento estratégico, que € criar uma posi¢ao
competitiva sustentavel. Muitas agéncias investem em eficacia operacional, procurando
fazer o mesmo que o concorrente, mas methor. E quase impossivel vencer assim. A
organizacdo pode ser melhor, mais produtiva, mas ndo ird lucrar mais. E uma
competi¢do destrutiva. A alternativa mais viavel € conseguir vantagem competitiva, a

partir de diferenciais que se traduzam em valor real ao cliente.

¢) Verificar o uso efetivo de novas tecnologias, ferramentas e midias pelas agéncias e
seu reflexo na fidelizagdo dos clientes, a partir do atendimento de suas

necessidades.

Visando diferenciar-se e conquistar espaco em um mercado extremamente
competitivo, algumas agéncias unificaram esfor¢os de comunica¢do, como exemplo a

LKR e a VOX. Outras dividiram suas a¢des, ampliando um crescente nimero de
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agéncias e autdnomos, que participam da concorréncia no mercado catarinense, caso da

extinta Artplan Prime, agora Artplan e Prime DBBS.

Como os anunciantes buscam como primeiro ponto diferencial a qualidade
criativa, as agéncias tendem a modemizar-se, investindo prioritariamente em

qualifica¢d@o protissional e tecnologia.

O acesso ¢ conhecimento do mercado auxiliam os anunciantes a escolher as
melhores propostas. Em contrapartida, as agéncias j4 estdo se preparando para este novo
comportamento do mercado anunciante, investindo na capacita¢do de profissionais € a

n24

procura de "criativos"”" em outros mercados. Este é um dos fatores positivos e decisivos

na ascensdo e consolidac@o do mercado publicitario catarinense.

As agéncias, percebendo mudangas como esta, investem também em novas
tecnologias, adquirindo equipamentos modernos para conquistar um diferencial perante

seus concorrentes locais de nacionais.

Algumas agéncias, para atender as exigéncias do novo perfil de cliente
oferecendo maior agilidade e fidelidade, apresentam uma extensio de seus servigos. E
o caso da Propague Servigos de Comunicac¢do que, visando adequar-se a este perfil,
criou a Promo Propague, uma empfesa paralela éspécializada em promogdes € eventos,
que possui também um servico de "leva e tfés", ' gerando agilidade no trafego de

trabalhos.

Outra agéncia catarinense, a Carlos Paulo, também incorporou um servigo
extra para seus clientes na busca por modelos e atores para o desenvolvimento de

campanhas, unindo-se a uma grande agéncia de modelos.

* Protissionais publicitarios que trabalham na area de Criagdo, seja na Redagao ou na Diregdo de Arte.
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Os anunciantes ndo procuram apenas apoio logistico, buscam também
fidelidade (personalizagdo), transparéncia nas relagdes e agilidade, como foi apontado
nas pesquisa. Na esteira das grandes agéncias brasileiras, as agéncias catarinenses jd
estdo criando internamente nucleos de atendimento direto aos clientes. Para as proprias
agéncias, o papel do Atendimento é um diferencial, uma busca constante por

profissionais capacitados que tragam novos clientes € prospectem novos mercados.

Para conquistar € manter a fidelidade dos clientes, conclui-se que as
agéncias devem buscar a parceria, através de uma relacdo profissional segura e
confidvel que gere competitividade e resultados, tanto para os clientes como para as

agéncias.

Pode-se concluir também que ndo ha tanta discrepancia entre o que 0s
anunciantes querem € o que as agéncias oferecem. E claro que hd lacunas em muitos

aspectos, reflexo do préprio crescimento e dinamismo do mercado.

Nota-se uma mudanc¢a no foco de algumas agéncias locais. A busca pelos
clientes menores, como 0s pequenos varejistas, abre novos nichos de mercado. Agéncias
como a Foérmula buscam consolidar parcerias neste segmento. Outras, como a Mercado,
restringem sua carteira a poucos clientes fortes e fiéis. Cada uma posiciona-se através de

diferenciais competitivos peculiares.

E consenso entre agéncias e anunciantes que ainda ha um longo caminho a
percorrer na busca pela exceléncia na comunicagfo. Por outro lado, a relacdo entre
agéncias e anunciantes esta -fortificando-se e ajudando no crescimento do mercado

florianopolitano de propaganda, com vistas a tornar-se competitivo nacionalmente.
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~ Existem anunciantes que acham que estdo zelando pelo seu dinheiro quando
estabelecem uma relagdo diuturna sobre o trabalho da agéncia. O resultado dessa
postura, em geral, € perverso. Em vez de maximizar o rendimento do dinheiro investido

em publicidade, provoca uma queda brutal de qualidade no trabalho.

Por outro lado, existem agéncias que "jogam na retranca”, criam na
defensiva. Normalmente orientam seu trabalho de forma a ndo poderem ser acusadas de
nada pelo cliente. Esse tipo de agéncia teme ferir idiossincrasias, e essa atitude cria um

clima de dissimulagées, mentiras e temores mal equacionados.

Ao eleger uma agéncia como parceira para desenvolver um planejamento de
comunichc;ﬁo e marketing, ¢ indispensavel que o anunciante exija como condic¢do prévia
que ela tenha competéncia para identificar, aprisionar e transformar as verdades da
empresa em ferramentas de trabalho. A verdade € uma forca inarredavel, porque todos a
aceitam. Usa-la como instrumento de aprimoramento da empresa muitas vezes € uma

tarefa dificil porque arranha egos, mas em geral € muito rica nos resultados.

Ficou claramente demonstrado na pesquisa que os anunciantes entendem
que ¢ tarefa das agéncias adaptarem-se as novas tecnologias, ferramentas e midias. Até
porque o papel da agéncia mudou. De simples corretoras, que geralmente possuiam um
estudio € um departamento de midia (item 2.6.1), elas se transfofmaram, através dos
anos, nas chamadas agéncias full service, empresas bem mais complexas e dedicadas a

prestacdo de todos os servigos de marketing aos clientes.

A grande caracteristica dos mercados, até algumas décadas atras, era a sua
tendéncia centripeta. Tudo tendia para o centro. As grandes lojas ficavam no centro das

grandes cidades, os grandes hospitais, os melhores médicos e a matriz das grandes
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empresas. As grandes cidades concentravam o0s empregos e, por conseguinte, os
consumidores. A expansdo dos meios de transporte ¢ da malha viaria, a popularizagdo
do automével, o avido a jato e a melhoria substancial dos meios de comunicagdo,
criaram progressivamente o fendmeno da multiplicagdo dos centros urbanos, permitindo
que as pessoas passassem a morar em comunidades menores (mas nem por isso dotadas
de menor infra-estrutura). O comércio, evidentemente, acompanhou essa revoada mas

precisou reestruturar-se, pulverizando-se também.

A relagdo entre a agéncia € seus clientes € de interdependéncia. As empresas
desenvolvem os produtos e bancam os investimentos em comunicagdo e marketing. As
agéncias detém o know-how de comunicacdo, o fator isolado com maior poder de criar
preferéncia pela marca da empresa, mais importante as vezes do que o proprio produto

ou mesmo do que as fabricas que o produzem.

O crescimento da importincia da comunica¢do no processo produtivo e de
circulagdo de mercadorias corresponde a um crescimento de responsabi@idade para as
agéncias. O profissional de comunicacdo ndo pode mais exercer o seu oficio de forma
meramente complementar. Deixa de ser figurante para se tornar protagonistg no
processo de comercializagio da empresa. As agér_xcias deixaram de ser simples
fornecedoras de anuncios € servigos para se tornarem parte essencial do processc»)" de

geragdo de solucdo para os problemas dos clientes.

Uma agéncia que ndo tenha capacidade de incorporar tecnologia,
familiarizar-se com a novas ferramentas e fazer uso da profusdo de midias que existem
atualmente pouca chance tem de sobreviver nos dias de hoje. Isto ficou evidenciado na

pesquisa, tanto na visdo das agéncias como na dos anunciantes.
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Um outro aspecto importante refere-se a falta de capital econdémico e
humano por parte da maioria das agéncias. Os clientes demoram a perceber isso e, em
geral, s6 o fazem quando os resultados publicitarios ndo sdo atingidos sistematicamente.
Ndo tendo suas necessidades atendidas convenientemente pelas agéncias, passam a
desconfiar da propaganda e dos publicitéarios, decorrendo dai a imagem desgastada que

algumas agéncias tém no mercado.

d) Discutir os aspectos éticos e sociais da propaganda.

E inegivel que a propaganda tem implicagdes éticas e reflexos sociais.
Além de ser uma importante ferramenta informativa sobre produtos, servicos,
economia, politica etc., € também a forma mais utilizada para promover bens e servicos.

Os itens 2.7.1.2 € 2.7.1.3 abordaram esta questdo.

As empresas desse ramo precisam avaliar se estdo realmente praticando um
marketing ético e socialmente responsavel. As empresas pesquisadas admitem que é
preciso conduzir a propaganda dentro de preceitos éticos e morais. Aparentemente
entendem .que o sucesso dos negdcios € a satisfagio continua dos clientes e outros
interessados estdo intimamente ligados & ado¢do e implementagdo de uma alta conduta
de marketing e negocios. Resta saber, num novo estudo talvez, se isso ocorre realmente
ou apenas faz parte de um discurso vazio, cujo objetivo € tornar as agéncias bem vistas
aos olhos dos clien_tes e da sociedade. Afinal, as empresas mais admiradas no mundo
sdo fiéis aos principios de atender aos interesses das pessoas, nio apenas a seus proprios

interesses.



As praticas empresariais sdo atacadas com freqiiéncia porque as situacdes de
negocios costumam apresentar dilemas éticos. Pode-se voltar as perguntas classicas de

Bowen (1997) sobre as responsabilidades dos homens de negdcios:

"Deve-se vender de um modo que invada a privacidade das pessoas, como por
exemplo no caso da venda de porta em porta? Devem-se utilizar métodos que
envolvam alarde, sorte, prémios e outras taticas que s3o, no minimo, de gosto
duvidoso? Devem-se empregar taticas de alta pressdo para persuadir as pessoas
a comprar? Deve-se tentar acelerar a obsolescéncia dos produtos lan¢gando uma
sucessdo interminavel de novos modelos e estilos? Deve-se usar e tentar
reforgar as razdes do materialismo, do consumo doentio e do 'nio deixe o

vizinho passar a sua frente'?"

Os resultados econémicos da empresa ndo podem, obviamente, ser a inica
avaliacdo do desempenho corporativo: questdes ¢cticas devem ser levadas em
consideracdo em muitos aspectos do negocio publicitario. A propaganda«'enganosa, por
exemplo. Aquela que ajuda a vender um produto ruim, um politico desonesto, uma
ideologia cruel. A histdria esta repleta de situagdes assim. O papel preponderante da
propaganda nazista, protagonizada por Goebels na ascensdo do3° Reich é um exemplo

desse tipo de propaganda que prejudica, deforma e causa danos enormes a sociedade.

Elevar o nivel do marketing socialmente responsavel exige um ataque em
trés frentes. Em primeiro lugar, a sociedade deve utilizar a lei para definir, o mais
claramente possii/el, as praticas consideradas ilegais, anti-sociais e anti-competitivas.
Em segundo, as empresas precisam adotar um codigo escrito de ética, construir a
tradicdo do comportamento ético e responsabilizar plenamente as pessoas pela

observagdo das diretrizes €ticas ¢ legais. E, em terceiro, cada empresa deve praticar
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individualmente uma consciéncia social em suas negociagoes especificas com clientes e

com outros interessados.

O novo milénio apresenta um grande numero de oportunidades para as
empresas de um modo geral, e de modo especifico para as agéncias de propaganda,
como os avangos tecnologicos, as redes de computador, a televisdo a cabo e via satélite,
o avango das telecomunicagdes. Ao mesmo tempo, forcas nos ambientes
socioeconémico, cultural e natural vdo impor novos limites ao marketing e a pratica
publicitaria. As empresas que forem capazes de inventar novas solucBes e valores de

maneira socialmente responsavel terdo maior probabilidade de serem bem sucedidas.

e) Ressaltar a importincia de conciliar o Composto Promocional com o

Planejamento Estratégico para as empresas.

O planejamento de marketing e, por conseguinte, 0 composto promocional,
deve funcionar em sinergia com o planejamento estratégico das empresas. Entretanto,

na pratica, nem sempre € 1sto que acontece.

Basicamente, a estratégia consiste na criagio de uma posicdo exclusiva e
valiosa. A estratégia deve ser concreta, palpavel. Estratégia ndo € somente agilidade,
pois pouco adianta a agilidade sem a direco. Estratégia também ndo ¢ flexibilidade, ja
que as organizagdes s6 podem ser flexiveis até certo ponto. O empresario, muitas vezes
por desconhecer ou ter uma visdo poética da planejamento estratégico, planeja ¢ executa

acdes promocionais dissociadas desse planejamento.

A estrutura de uma campanha publicitaria. de promoc¢do de vendas ou de

relagdes publicas, em geral ¢ baseada em uma formula empirica que foi desenvolvida
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por um ageéncia, uma organiza¢do de consultoria ou um fornecedor externo. Em outras
palavras, grande parte das metodologias de planejamento tem suas raizes no processo de
planejamento da agéncia de propaganda (item 2.6.3). Elas ja foram adaptadas para
aplicagdes em promog¢do de vendas, relagdes publicas etc. Como a propaganda se
concentra, tipicamente, em mensagens transmitidas pela midia em nome do produto ou
servigo, isso se tornou a abordagem de fato para o planejamento. Conquanto haja alguns
pontos fortes da visdo da agéncia, ¢ importante saber que, cada vez mais, as
organizagdes de marketing estdo tentando desenvolver o seu préprio processo de
planejamento que methor reflita a visdo de. mundo do cliente ou do profissional de

marketing.

Planejar ¢ fundamental, por mais complexo que seja, para que a empresa

possa ter uma visdo clara a sua frente e delinear melhor os caminhos que a conduzem

aos alvos desejados. O planejamento, desde que realizado por equipes na empresa, pode -

também se tornar um potente elixir de comunicacdo entre os participantes dos processos
produtivos. Ele deve desafiar as pessoas a criarem sua préprias metas € as seguirem

como numa competi¢ao interna.

Alguns estudiosos de_fendem que ’o plaﬁejamento estratégico ja ndo atende
mais o nivel e a rapidez das mudangas ambientais. Elas sdo tantas e tdo velozes que esta
ferramenta gerencial ndo consegue gérar a flexibilidade necessaria para absorver e
adaptar as organizagdes as mudancas. A saida, segundo os esmdiosoé, seria a gestdo
estratégica de pequenas unidades de negdcios, assunto qué poderia se explorado numa

outra tese ou dissertagao.

Além de seu planejamento estratégico, a empresa deveria ter pelo menos

mais um: o de marketing (incluindo o composto promocional), que possa servir de
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condutor ndo so das outras atividades administrativas da empresa, mas também de seus
processos produtivos, particularmente agora que o consumidor estd se tornando a

referéncia de toda agdo empresarial.

Implicita num bom planejamento de marketing estd a formulacdo de uma
estratégia que indique os caminhos para se atingir alvos propostos. Além das estratégias
mais gerais, convém distinguir dois tipos de estratégias de marketing: a difusdo e a
segmentagdo. Numa economia nova € em desenvolvimento, as empresas costumam
partir para a difusdo, mas quanto mais competitivo se torna o ambiente, mais
rapidamente elas se voltam para a segmenta¢do. O Brasil se encontra, atualmente. num

estagio bastante avangado dessa transformacao.

5.2 Sugestoes para trabalhos futuros

A partir desse estudo, trabalhos futuros poderdo ser realizados. Algumas

sugestoes:

- Andlise do mercado publicitario catarinense, ou de outras regides, levando em conta
seus diversos atores - agéncias de propaganda, veiculos de comunicagdo,
fornecedores de servicos e produtos publicitarios e anunciantes - em rela¢do ao novo

ambiente da propaganda globalizada.

- Andlise da efetividade do processo de comunicagdo nas empresas publicas e

privadas.

- Impacto das novas midias no processo de comunicacdo das organizagdes.
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Desenvolvimento de um modelo de integragdo entre o marketing e o negdcio

publicitario, enfatizando o planejamento estratégico.

Estudos de avaliagdo da efetividade de campanhas publicitdrias em diversos

segmentos, sob aspectos de custo x beneficio e reflexo social.

Analise da influéncia e dos reflexos das novas tecnologias de informac¢do no

marketing de organizagdes publicas e/ou privadas.

Avaliacdo do perfil dos estudantes egressos dos cursos universitarios na area de
marketing frente ao mercado de trabalho, propondo-se a criagio de um modelo

didatico-pedagogico para os referidos cursos atenderem a demanda de mercado.
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8 ANEXOS

8.1 Questionario de Pesquisa - Agéncias

1.

Nome da agéncia:

Ha quanto tempo atua no mercado publicitario?
) Menos de 1 ano

) Entre 1 € 5 anos

) Entre 5 e 10 anos

) Entre 10 € 15 anos

) Entre 15 e 20 anos

) Acima de 20 anos

Quantos clientes ativos a agéncia possui em carteira?
) Menos de 10 clientes

) De 11 a 20 clientes

) De 21 a 30 clientes

j De 31 a 40 clientes

) Acima de 41 clientes

Atualmente a agéncia atende clientes no(s) mercado(s):
) Regional (somente Grande Floriandpolis)

) Estadual (Estado de SC)

) Regiio Sul (SC, RS ¢ PR)

)-Brasil (demais Estados da Unifo)

) Internacional (outros paises)
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5. A agéncia atende clientes no(s) segmento(s) de: (assinale com "X" af(s)

alternativa(s) devidars))
( )Varejo ( )Indostria ( )Governo ( )Ensino ( ) Informatica
( ) Construgdocivil () Turismo ( )Esporte ( ) Comunicagdo
Outro(s):

6. Além de Planejamento, Criagdo e Midia, que outros produtos/servigos sua agéncia

estd apta a oferecer a seus clientes? (assinale com "X" a(s) alternativa(s) devida(s))
P (

Produtos / Servigos

Produgdo Grafica Merchandising

Producdo Eletronica - Assessoria de 1imprensa e
relagdes publicas |

Pesquisa de Marketing Marketing direto |

Design de produto Marketing na Internet

Estudos de distribui¢do e logistica Formacdo de precos de
produtos

Promogdo de vendas Planejamento Estratégico

Outros:

7. Em ordem decrescente (/4 2° 3%...) , qual o grau de importancia que vocé da as

seguintes areas numa agéncia de propaganda:

( )Cragdo ( )Midia ( )Planejamento ( )Pesquisa ( )Producdo
() Outra(s):
() Todas as 4reas tem a mesma importincia

~

) Ndo sabe
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8. Sua agéncia possui tecnologia e pessoal qualificado para atender o(s) cliente(s) em

todas as suas demandas na area de marketing?

( )Sim

—_

) Parcialmente

—~—~

) Ndo. Porque?

9. Vocé considera que a propaganda deve estar intimamente relacionada ao
planejamento estratégico do anunciante?

( ) Sim.

() N&o. Porque?

10. Na sua opinido, quais sdo as maiores dificuldades/problemas que as agéncias de

propaganda catarinenses estdo enfrentando hoje em relacio ao mercado?

11. Na sua opinido, o que as agéncias de propaganda precisam fazer para conquistar a

fidelidade de seus clientes?

12. Na sua opinifo, de que forma uma agéncia de propaganda pode conquistar novos

clientes num mercado altamente competitivo?

13. Na sua opinido, qual o grau de satisfagfio de seus clientes em relagio a sua agéncia

de propaganda?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

() N&o sabe



14. Na sua opinido, seus clientes indicariam sua agéncia para outros clientes?
( )Sim

() Nao. Porque?

{ ) Ndo sabe

3. Na sua opinido, qual(is) a(s) mator(es) vantagem(ns) competitiva(s) que sua agéncia

possul em relagdo a concorréncia?

8.2 Questionario de Pesquisa - Anunciantes

1. Nome da empresa:

[RS]

. Ha quanto tempo atua no mercado?
( ) Menos de | ano

( ) EntreleS5 anos

( ) Entre 5 € 10 anos

( )Entre 10 e 15 anos

{ )Entre 15 e 20 anos

( ) Acima de 20 anos

LI

. Qual o nome da agéncia de propaganda que atende sua empresa:



N

( ) Menosde 1l ano

( )Entrel e 5 anos

() Entre 5 e 10 anos

( ) Entre 10 e 15 anos

( ) Entre 15 e 20 anos

( ) Ha mais de 20 anos

W

o2

( ) Sim

( )Nao

~

) Nédo sabe

. Ha quanto tempo trabalha com esta agéncia?

. Ja foi atendido por outras agéncias de propaganda?

. O que levou sua empresa a escolher esta agéncia de propaganda?
g pag

7. Qual o grau de satisfagdo de sua empresa em relagéo aos seguintes servigos prestados

pela sua agéncia de propaganda? (assinale com "X" as alternativas)

Servigos

Muito

satisfeito

Satisfeito

Indiferente

Insatisfeito

Muito

insatisfeito

Niao se

aplica

Criagdo

Midia

Pesquisa

Produgdo

Atendimento

QOutro:
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8. Em ordem decrescente , qual o grau de importancia que vocé dé as seguintes areas

numa agéncia de propaganda: (coloque 1°, 2° 3°,...no parénteses correspondente)

(

) Criagdo ( )Midia ( )Planejamento ( )Pesquisa ( ) Produgdo
) Outra(s):
) Todas as dreas tem a mesma importancia

) Ndo sabe

9. Sua agéncia possui tecnologia e pessoal qualificado para atender sua empresa em

todas as suas demandas na drea de marketing?

( )Sim

) Parcialmente
( )Nido
() N3o sabe

10. Que outros servigos/produtos voc€ gostaria que sua agéncia lhe oferecesse?

(assinale com "X" a(s) alternativa(s) devida(s))

Produtos / Servicos

Producdo Grafica

Merchandising .

Produgio Eletronica

Assessoria de imprensa e

relacdes publicas

Pesquisa de Marketing

Design de prodﬁfo

Marketing direto

Estudos de distribuigdo e logistica

Marketing na Internet

Formacdo de pregos de

produtos

Promocio de vendas

Planejamento Estratégico

Outros:
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11. Vocé considera que a propaganda deve estar intimamente relacionada ao

planejamento estratégico do anunciante?

( )Sim

() Nao. Porque?

() Ndo sabe

12. Na sua opinido, quais sdo as maiores dificuldades/problemas que os anunciantes
catarinenses estdo entrentando hoje em relac@o as agéncias de propaganda?

13. Na sua opinido, o que as agéncias de propaganda precisam fazer para conquistar e

manter a fidelidade de seus clientes?

14. No geral, qual o seu grau de satisfagdo em relagdo a sua agéncia de propaganda?
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

( ) Muito insatisfeito

() N&o sabe

15. Vocé indicaria sua agéncia para butros clientes?
( )Sim
() Nao. Porque?"

() Nio sabe



8.3

Radiografia urbana de Floriandpolis x Brasil

Florianopolis € considerada a segunda melhor cidade brasileira para

negocios (Caixeta, 2001).
a Indicadores | Florianépolis | Brasil
‘ i Populagdo total 2000 331.800 { 169.590.000
' Crescimento da populacio (de 1996 |
+2 2000 em % a.a. . (3.2 11,6
i i Domicilios por classe social (em %) | |
. DEMOGRAFIA Al +A2-acimade25smimés Al +A2=151 [Al+A2=46
' Bl + B2-de 10 a25 sm/més Bl +B2=323 B1+B2=17,6
i C - de4a 10 sm/més C=29,9 C =309
'D - de 2a4sm/més D=16,8 D =337
i | E - até 2 sm/més E=58 E=132
| Potencial de consumo (em U$ 1.534 425.300
i milhoes)
! Consumo anual per capita (em 4.623 2.508
. US/habit.) '
i Al + A2 =606 Al+A2=
DIVISAODE (39,5%) 100.286 (23,6%)
GASTOS ; Bl + B2 = 605 Bl +B2=
: Despesas de consumo por classe de (39,4%) 147.026 (34,6%)
| renda (em US milhdes/ano) C =241 (157%)| C=111.429
! D = 70 (4,6%) (26,2%)
| E=13(0,8%) | D=56.650
(13,3%)
"E=9.909
(2,3%)
Frota de veiculos 130.000 29.076.000
Veiculos por mil habitantes 392 172
CONSUMO N° de agéncias bancarias 64 16.190
Consumo de energia elétrica 764 492
residencial (em kWh/habitante) .
EMPRESAS POR | Comércio ' 37,1 50,5
TIPO DE Industria 7,9 16,0
ATIVIDADE (em %) | Servicos 54,7 33,5
Matriculas pré-escolar (por mil 26 26
habitantes)
Matriculas fundamental (por mil 176 210
EDUCACAO E !habitantes)
ESCOLARIDADE | Matriculas médio (por mil 67 - 53
habitantes)
Média de anos de estudo dos chefes 9,3 6,7

| de familia
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SAUDE

Expectativa de vida (em anos) 67,6 68.2 i
Mortalidade intantil (por mil 3.8 35. é
nascimentos) 3
Assisténcia hospitalar (leitos por mil 3,6 2,9 7;

habitantes)

Fonte: Caixeta. 2001.



