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"O homem dos saberes, fascinado pelos pratos, se atira sobre eles: quer comer
tudo. O sabio, ao contrario, para e pergunta ao seu corpo: 'De toda essa
multiplicidade, qual é o prato que vai Ihe dar prazer e alegria?' E assim, depois
de meditar, escolhe um..."

Rubem Alves



RESUMO

DIAS, Marcio Gomes. A contribuicdao da Assessoria de Comunicagado no
processo de venda de produtos: o caso Fiat. Dissertacdo de Mestrado em

Engenharia de Producéo, UFSC, 2003

Com a multiplicagao das alternativas de compra e com o acirramento
das estratégias promocionais das empresas concorrentes, o papel do
marketing tem sido mais valorizado no interior das empresas, revelando,
entretanto, a necessidade de desenvolvimento de agbes conjuntas e
coordenadas de todas as areas envolvidas na promocdo de um produto,
incluindo principalmente a publicidade e a assessoria de comunicacao .

A partir do conceito de comunicagdo integrada, o trabalho ora
apresentado, de base qualitativa, tem por objetivo avaliar qual foi a participagéo
efetiva do trabalho da assessoria de comunicagao , como se realizou a
integragcdo com a publicidade e qual foi o rebatimento destas agbes no
processo de venda de um produto, no caso, um automoével langado
recentemente pela montadora Fiat Automdveis. Avaliar melhor esse processo €
fundamental para a construgdo de uma estratégia de trabalho menos intuitiva e
mais coerente, efetiva e fundamentada na realidade.

Palavras-chave: marketing, assessoria de comunicagdo, comunicacao

integrada



ABSTRACT

Dias, Marcio Gomes. The contribution of Communication Advising to the
products sale process: the Fiat case. Master's degree dissertation on
Production Engineering. UFSC, 2003.

Due to the purchase choices multiplication and to the promotional
strategies incitement among competitors, the marketing role has been given
more value inside the companies revealing, however, the necessity of
development of joint ad coordinated actions of all areas involved in a
production promotion, including here, mainly, advertising and communication
advising.

From the integrated communication concept, the qualitative based work
now presented, has the objective of evaluating what the real participation of
communication advising work was, how the integration with the publicity was
done, and what the results of these actions in the products sale process
were. In our case, a car recently launched by the car manufacturer Fiat. In
order to better evaluate this process, is very important for us to build
work strategies less intuitive and more effectively coherent and based on

reality.

Key words: marketing, communication advising, integrated communication.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema e problema de pesquisa

O Marketing, surgido nos Estados Unidos antes da Segunda Guerra Mundial, &
hoje reconhecido como uma das bases da administracdo moderna. Estudos de Kotler
(1998) mostram como o Marketing generalizou-se verdadeiramente nos anos 50 e 60,
transformando-se de um conjunto de agdes intuitivas em uma ferramenta gerencial
vital para a sobrevivéncia das organizagdes.

Nestes anos de existéncia, o Marketing recebeu de Kotler (1998, p.27) a seguinte
definigdo : "Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagédo, oferta e troca de produtos de
valor com outros."

Schwenke & Hiam (2000, p. 25) apresentam a seguinte definicdo: conjunto de
atividades que mantém uma empresa focada em seus clientes e que garante que os
produtos de uma empresa sejam valorizados pelos mesmos.

Na busca desses objetivos, as empresas empregam as ferramentas
convencionalmente denominadas pelos profissionais da area de 4 P’s do Marketing:
produto, preco, praga e promog¢do. Sao instrumentos estratégicos utilizados pela

empresa para criar valor aos clientes e alcangar os objetivos organizacionais. O
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conjunto dessas ferramentas € denominado por autores como Churchill & Peter (2000,

p. 20) de composto de marketing, sendo definido por estes autores da seguinte forma:

- produto: refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente;

- preco: refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de
marketing pedem por aquilo que oferecem;

- praga ou canais de distribuigdo: refere-se a como produtos e servigos sao entregues
ao mercado para se tornarem disponiveis para troca;

- promog¢ao ou comunicagao: refere-se a como os profissionais de marketing
informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos.

O componente promogao, também denominado composto promocional, € o objeto
desta pesquisa, pois o0 mesmo esta voltado para as atividades da Publicidade e da
Assessoria de Comunicagao. O trabalho dessas areas tem como um dos seus objetivos
justamente conscientizar o consumidor quanto a existéncia do produto, aumentando o
conhecimento acerca das caracteristicas exclusivas e desejaveis do mesmo ou, huma
nova abordagem, da marca representada. Nesse sentido, esta dissertagdo envolve,
fundamentalmente, a informacgéo e a persuasao.

No exercicio das praticas de convencimento e atragdo do consumidor, as empresas
tém como forte aliada a midia e suas mensagens na influencia do comportamento do
consumidor, criando motivagao, interesse e encantamento pelo produto. Como este tipo
de influéncia se da de uma forma inconsciente para o consumidor, muitas vezes ele nao
tem clareza ou ndo consegue perceber como uma determinada propaganda ou de que
forma uma reportagem positiva sobre um determinado produto possa ter interferido na

consolidagao de compra desse mesmo produto.
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Por esta razdo é fundamental que, em qualquer pesquisa com o objetivo de avaliar a
eficacia de propagandas e/ou reportagens, tenha-se o cuidado de elaborar questbes
que estejam formuladas de forma indireta, para que se possa inferir, por meio das
respostas dos entrevistados, a influéncia desse trabalho promocional.

Nao bastasse estar lidando com ferramentas que atuam no inconsciente, falando
especificamente da atividade de Publicidade e Assessoria de Comunicagao, essas
areas, quando ligadas a promogao no setor automobilistico, enfrentam também a
complexidade que tal produto apresenta no processo de comercializagdo. Autores como
Lendrevie (1995), Kotler (1998) e Churcchill & Peter (2000) ressaltam que as praticas
da Assessoria de Comunicacdo e da area de Publicidade, no caso da compra de
produtos complexos, ndo possuem um resultado expressivo nas vendas, porque nao
interferem diretamente no momento de tomada de decisdo de compra, mas sim numa
fase preliminar, em que o consumidor estd conhecendo e buscando informacdes no
mercado.

Essa limitagcdo do alcance pode ser percebida claramente considerando-se as
seguintes etapas do processo de decisdo de compra (Kotler, 1998): identificacdo das
necessidades, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra. O pressuposto basico de um modelo do comportamento
do consumidor baseado em etapas é que o consumo € um processo dindmico de
escolha (Giglio, 2002). Pode-se entender esse ciclo de compra como uma série de
passos que se iniciam com a consciéncia das expectativas e terminam com a avaliagao
pds-compra. Levando-se em conta esse ciclo de compra, pode-se reconhecer que

grande parte das acdes da Assessoria de Comunicagao situa-se no momento da busca
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de informacdo. Por isso, avaliar seu resultado, levando-se em conta o volume de
vendas, ndo € o melhor caminho.

Pesquisas desenvolvidas pela industria automobilistica no Brasil mostram como é
relativamente pequeno o impacto das agdes de comunicagao no resultado consultivo de
vendas. Uma das pesquisas, aqui identificada como SBCN' realizou entre abril e
outubro de 2000, 8352 entrevistas face a face por meio do uso de questionario
estruturado com proprietarios de veiculos 1999 e 2000, adquiridos entre setembro de
1999 e setembro de 2000 . A sintese do SCBN e teve por objetivo posicionar o
processo légico de escolha do cliente, apresentando um perfil do cliente e do carro
atual, além de analises referentes as etapas de busca de informacgdes, avaliagao das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

De acordo com os dados levantados neste estudo, 42,8% dos compradores de
automdveis se baseiam na experiéncia que tiveram com o fabricante para consolidar a
compra, enquanto 23,7% optam com base nas recomendagdes de pessoas proximas e
apenas 21,3% dos compradores se declararam influenciadas em sua decisdo de
compra por propagandas e reportagens, as quais sao atividades desenvolvidas pela
area de Comunicagado Social. Essa pesquisa revelou que a influéncia direta de

propagandas e reportagens na consolidacdo da compra de um veiculo € muito baixa.

' Nome ficticio criado para resguardar a privacidade exigida pelas montadoras parceiras que cotizam
o servico desta pesquisa que é realizada anualmente e tem por objetivo apresentar as principais

analises sobre o mercado automobilistico, incluindo um estudo sobre os principais parametros

envolvidos no processo de decisdo de compra de automével no pais.
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De acordo com Churchill & Peter (2000), em uma tomada de decisao rotineira, no
caso da compra de produtos simples, baratos e conhecidos, ndao ha grande
envolvimento do consumidor com a compra. Na compra desse tipo de produto, poucos
sao os consumidores que estao dispostos a correr de loja em loja para comparar
precos, ja que pretendem investir o minimo de tempo possivel nesse processo.

A compra de um automoével, entretanto, envolve uma decisdo de compra do tipo
extensiva. Esse tipo de tomada de decisdo ocorre, de acordo com Churchill & Peter
(2000), na compra de produtos complexos, caros ou muito significativos para os
consumidores. O consumidor demanda tempo para decidir, comparando as varias
alternativas que sao avaliadas nas mais diversas formas. Na busca de informacdes,
uma variedade de fontes € consultada, com um consideravel investimento de tempo e
esforco do consumidor. A sua disposicéo, estdo as fontes pessoais (amigos, parentes),
comerciais (propaganda, vendedores), publicas (comunicacdo de massa) e
experimentais (exame e experiéncia de uso).

A caracteristica de compra de um automdvel leva o consumidor a uma avaliagéao
mais objetiva possivel, confiando de forma consciente em fontes pessoais e
experimentais, pois estas lhe inspiram maior credibilidade. Nao é que as fontes
comerciais e publicas nao exergam influéncia na sua motivagéo para a compra, mas é
uma influéncia relativa, porque nédo transcendem muito a fase inicial da busca de
informagdes. No caso de fatores como a recomendagdo de um parente ou a
experiéncia anterior com a marca pode ocorrer uma influéncia que se estende até a
fase de convicgao ou decisdo de compra. Kotler (1998) defende que, quando o produto

€ caro, arriscado ou comprado sem muita freqiiéncia, o comprador se torna um grande
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pesquisador, procurando todo tipo de informacdo sobre o produto, desde as
informacdes veiculadas pela midia até as opinides das pessoas conhecidas.

No papel de informador, a Assessoria de Comunicagdo e a Publicidade tém
resultado positivo, como comprova a pesquisa com os Primeiros Compradores da
Familia Palio, realizada no inicio de 2001 pela Fiat Automoveis.

A pesquisa revelou que 41,8% dos 150 primeiros compradores do modelo Fiat Siena
tomaram conhecimento sobre o veiculo por meio de propagandas e reportagens e 40%
desses compradores tiveram nas concessionarias a sua principal fonte de informacao.
No caso do modelo Fiat Palio, 34,7% dos compradores tomaram conhecimento sobre o
produto por meio de propagandas e reportagens e 33,7%, nas concessionarias.

Essas duas pesquisas, SBCN e Primeiros Compradores, deixam claro o alcance do
trabalho da area de comunicagao. Quando se trata de verificar a influéncia no momento
de realizagao da compra, os resultados medidos sao pouco expressivos, como revelou
a pesquisa SBCN. Por outro lado, quando se trata de verificar a importancia desse
trabalho na criacdo de conhecimento sobre o produto, como apontado na pesquisa
Primeiros Compradores, os resultados indicam uma influéncia no consumidor bem
mais expressiva

O confronto dessas pesquisas permite afirmar, comprovando as bases tedricas, que
as acbes da Publicidade e da Assessoria de Comunicacdo estdo voltadas,
fundamentalmente, para a fase denominada busca de informagbes, em que o
consumidor procura dados generalizados sobre o produto que atenda a sua
necessidade.

No caso da industria automobilistica, um dos instrumentos muito utilizados pela

Assessoria de Comunicagdo para atrair a atengdo da midia para um novo produto
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refere-se aos eventos de langamento deste produto para a imprensa especializada.
Nestes eventos ocorre um forte trabalho de convencimento dos jornalistas para que
estes passem, em suas noticias, boas referéncias, percepcdes e avaliagdes ao
leitor/consumidor. O objetivo € criar uma expectativa favoravel ao novo produto no
mercado, de forma que, no momento de busca de informacgdes, o consumidor encontre
na midia a melhor percepc¢ao do langcamento.

O tratamento dado pela midia ao novo carro da Fiat Automadveis, o Fiat Doblo, € um
exemplo atual do resultado esperado de um evento de langamento, ndo somente pelo
espacgo ocupado na midia, mas pela qualidade dessa informacéo.

A pesquisa qualitativa contratada pela Diretoria de Comunicagdo Corporativa da
Fiat e realizada pela empresa Idéia Fixa no més de dezembro de 2001, logo apds o
langamento do carro, comprova, por meio do espago obtido pela Fiat Automdveis na
imprensa escrita, o papel do trabalho realizado pela Assessoria de Comunicagao da
montadora. De acordo com os dados, o trabalho de divulgacdo do Doblé junto a
imprensa contribuiu para gerar uma grande exposi¢do do novo produto na midia.
Quarenta por cento (40%) das cerca de 400 matérias publicadas sobre automoéveis da
marca Fiat no més de dezembro foram sobre o novo produto, o Doblé. Ao mesmo
tempo, outra pesquisa realizada pela mesma empresa no mesmo periodo torna claro
que as matérias publicadas sobre a Fiat tiveram uma conotagdo majoritariamente
positiva (favoravel). Foi revelado pela pesquisa que noventa e oito por cento (98%) das
matérias publicadas em dezembro de 2001 foram favoraveis a montadora. Um outro

dado apontado indica que n&do houve nenhuma exposigdo desfavoravel a Fiat na
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primeira pagina de 36 jornais e revistas nacionais’ no més de dezembro 2001. As
pesquisas utilizadas pela area de comunicagao da Fiat Automodveis, entretanto, nao
garantem, necessariamente, a implementacao de praticas eficazes de gestao de suas
funcdes. O que se observa é que, no caso da Publicidade, os tedricos disponibilizam
varias ferramentas de desenvolvimento, controle e correcdo de percurso das
campanhas publicitarias. Aqui, a esséncia comercial que a area carrega €, por si so,
fator gerador de investimento e desenvolvimento de modelos voltados para medi¢cao de
sua eficiéncia. O mesmo ndo ocorre com a area de imprensa. Antes de tudo, a idéia de
que o trabalho de Assessoria de Comunicagao possa ter como objetivo gerar venda de
um produto nao é aceito abertamente pelos tedricos da Comunicacgao.

Neste cenario, a contribuicdo da comunicagdo para o processo de venda de
automdveis pode ser ampliada de forma relevante, a partir do momento em que tiver
conhecimento qualificado sobre como seu trabalho estd sendo percebido pelos
consumidores na fase em que estdo buscando informagdo, no momento inicial do
processo de decisdo de compra. Para isso € preciso que as Assessorias de
Comunicagao saibam claramente qual a real contribuicdo dessa area no processo de
venda de um produto. E preciso que tenham as maos ferramentas que possam,
sistematicamente, estar medindo, junto ao consumidor, os efeitos de suas agdes. Afinal,

nao se pode negligenciar a importancia que tem a exposi¢gao na midia para a criagao

2 Gazeta Mercantil, Correio Brasiliense, Estado de Minas, Diario da Tarde, Diario de Comércio, Folha de Sdo
Paulo, Hoje em Dia, O Tempo, Jornal de Casa, O Dia, O Diario, Gazeta do Povo, Metro News, Correio do Estado,
Jornal do Comércio, O Popular, O Povo, O Estado, O Imparcial, Periscopio, Agora, Diario do Povo, Todo Dia,
Tribuna Impressa, O Liberal, O Globo, Jornal do Brasil, Zero Hora, Revista Auto Esporte, Revista Autodata,

Revista Quatro Rodas, Vogue Homem, Revista Carro, Motor Show, Oficina Mecanica , Revista Criacao.
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de consciéncia no consumidor acerca do novo produto e para a criagdo de uma
predisposicao favoravel ao produto.

Esse tipo de reflexdo e avaliagdo € fundamental. No caso da industria
automobilistica, existe um grande investimento em estratégias de marketing e varias
sdo as areas envolvidas nesse tipo de campanha promocional. Segundo  Churchill &
Peter (2000), se os profissionais de marketing combinarem todos os elementos do
composto de comunicacdo de modo sistematico € provavel que alcancem maior
impacto do que se a comunicacgao for desvinculada ou fortuita.

E importante que cada &rea reconheca o alcance do seu trabalho,
compreendendo que a venda do produto ocorre por meio de um processo complexo,
em que todas as fases de conquista do cliente sdo fundamentais. E por meio de um
trabalho conjunto que o cliente pode ser conquistado passo a passo, desde o momento
em que o produto é apresentado no mercado até o momento em que se efetiva a
compra.

Clancy (2002) utiliza a queda da participagdo de mercado da maioria das marcas
como consequéncia de decisdes erradas de Marketing. Esses fracassos, na avaliagao
do guru do marketing cientifico, sdo resultados de decisbes ruins de marketing,
baseadas apenas na intuicdo e no discernimento pessoal. "Vemos muitas empresas
langarem novos produtos ou campanhas publicitarias respaldando-se apenas no
instinto de que serdo um Otimo programa. Mas esses programas sao terriveis.
Marketing deve ser uma mistura de arte e ciéncia", defende Clancy (2002, p. 27),
propondo o marketing contra-intuitivo. Isso significa, na visdo do autor, formular idéias

contra-intuitivas, e pé-las a prova usando ferramentas modernas de pesquisa e
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modelagem, "a fim de que nossa atuacao seja significativamente diferente e melhor que
a de nossos concorrentes" (op.cit).

Nesse processo, € necessario criar instrumentos de avaliacdo, para que cada
area possa verificar, de acordo com os seus objetivos, quais foram os resultados
alcangados. Uma efetiva administragcdo de marketing implica a¢gdes coordenadas e
conjuntas, que possam ser avaliadas continuamente, originando um processo de
gestdo integrado e dinémico.

Diante do exposto, é fundamental que ocorra uma avaliagao efetiva do alcance das
acdes da Assessoria de Comunicagao . Para tanto, formulou-se a seguinte pergunta de
pesquisa: quais as contribuicbes das acbes da Assessoria de Comunicagdo no

processo de venda de um produto ?

1.2 Justificativa

No setor automobilistico, existe um grande investimento no composto promocional
formado pelas areas de Relagdes Publicas, Publicidade e Assessoria de Comunicagao.
Em eventos de langcamento de produtos para a imprensa especializada, por exemplo,
investe-se alto (de 2 a 6 milhdes de reais, por evento), sem que haja uma mensuragao
mais qualificada que permita avaliar o retorno que este trabalho traz em termos de
motivacado para a compra de um determinado produto. No caso da Fiat Automoveis, a
unica avaliacdo que a area de Assessoria de Comunicagdo possui do retorno deste
trabalho refere-se ao espago ocupado na midia apdés o langamento do produto para a

imprensa especializada. A avaliagdo ndao permite mensurar qual o efeito que essa
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exposi¢ao na midia representa em termos de contribuigdo no processo de venda do
referido produto.

Além disso, a area de Publicidade tem os seus proéprios instrumentos de medigao,
que apontam os efeitos da publicidade e da propaganda em termos de aumento de
conhecimento, lembranga de mensagens, tracos de imagem que estdo sendo
construidos.

No caso da Fiat Automédveis, a Publicidade realiza, anualmente, através do instituto
Millward Brown, a pesquisa Tracking de Comunicagdo, cujo objetivo €& obter
informacgdes sobre a saude da marca e a qualidade da publicidade, no sentido de guiar
a tomada de decisdo da area. Este Tracking de imagem e propaganda tem como
publico alvo as pessoas que pretendem comprar um carro nos proximos trés meses. Na
pesquisa sao investigadas, por meio de entrevistas face a face, as exposi¢des dos
entrevistados a propaganda, as opinides sobre a propaganda, as mengdes negativas, a
lembranca (correta ou incorreta), as impressdes causadas.

O que se percebe, porém, € que tanto a pesquisa realizada pela area de
Publicidade quanto a pesquisa de exposicdo na midia realizada pela Assessoria de
Comunicagao sao fundamentalmente setoriais e tém por objetivo mensurar a eficacia do
trabalho de determinada area de acordo com os seus objetivos particulares. Essa
abordagem avaliativa do tipo setorial, entretanto, pode comprometer a visao global do
processo, ocasionando uma percepgao fragmentada do ciclo de decisdo de compra do
consumidor.

Na corregcdo da distor¢do desses resultados, encontramos em Kotler (2000) e
Cunha (2000) apoio para o desenvolvimento da ferramenta proposta nesta pesquisa.

Kotler (2000) estabelece quatro fases na elaboracdo de um programa de Relagbes
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Publicas, que na pratica das empresas brasileiras pode ser entendida como agdes das
Assessorias de Comunicagao. O profissional de Comunicacdo deve considerar em seu
plano o estabelecimento dos objetivos de marketing, a escolha da mensagem e dos
veiculos, a implementacdo do programa e a avaliagdo dos resultados. O
estabelecimento dos objetivos de marketing envolve a construgdo de consciéncia em
relacdo a empresa ou produto, construcdo de credibilidade e redugao dos custos de
promogao. Para que estes objetivos sejam alcangados, € necessario definir
estrategicamente a mensagem e a midia corretas para sua veiculagdo. O profissional
de Assessoria de Comunicacado deve ter excelente relacionamento com os meios de
comunicacao, bem como com a comunidade.

A Ultima etapa, em que os resultados do plano serdao quantificados e qualificados,
ainda apresenta grande fragilidade para a area de Comunicacdo das empresas. Avaliar
os resultados nao é facil, porque, normalmente, ele € desenvolvido conjuntamente com
outras ferramentas promocionais, observa Cunha (2000), ressaltando que, se utilizadas
antes que outras ferramentas sejam colocadas em agdo, a avaliagcdo de sua
contribui¢ao especifica torna-se mais facil.

Em planos de marketing de langamento de um produto automobilistico € quase que
imperceptivel a diferenca nas datas de entrada de uma ou outra ferramenta do
composto promocional. No caso estudado, contudo, embora o novo carro Stilo tenha
sido comercializado nas concessionarias a partir do dia 14 de setembro de 2002, antes
da fase de langamento para a imprensa e concessionarios, entre 3 e 7 de setembro de
2002, ja tinham ocorrido varias agdes com a imprensa, conforme plano de comunicagao

da Diretoria de Comunicagdo da Fiat Automoveis. O conhecimento prévio desse
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cronograma de acgdes permitiu o acompanhamento do efeito de cada ferramenta do
composto promocional no cliente potencial. Mas nem sempre essas fases sao distintas.

Com base nessa realidade, € que se ressalta a importancia de se avaliar de
forma continua e integrada as diversas influéncias que o consumidor vai sofrendo ao
longo de um determinado periodo de reportagens, sem desconsiderar, contudo, as
acdes da Publicidade. Uma comunicagéao integrada de marketing envolve um trabalho e
uma avaliagdo conjuntos de todas as areas, tornando claro que todas as acgdes
caminham na mesma direcdo e se somam para contribuir mais eficazmente para criar
uma convicgao do consumidor para a compra de um determinado produto.

Portanto, para o mercado automotivo, avaliar as agbes da Assessoria de
Comunicagao e compreender melhor o comportamento do seu consumidor tornam-se
de grande relevancia no processo de consolidacdo de uma imagem positiva da
montadora e estimulo ao incremento das vendas. Esta postura avaliativa permite que o
trabalho da assessoria seja reconhecido e validado, permitindo que os investimentos
da area sejam previstos e direcionados de acordo com os objetivos que se pretendem
atingir, tendo-se como base pesquisas continuas que revelem as melhores estratégias

a serem implementadas.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Avaliar a contribuicdo do trabalho da area de Assessoria de Comunicagao da

Fiat Automoveis no processo de venda de um produto .



26

1.3.2 Especificos

a - analisar o papel da Assessoria de Comunicacdo na criagcdo de consciéncia
do produto, na criacdo de uma predisposicao favoravel ao novo produto, no aumento do
grau de simpatia pela marca e na motivagao para a compra do consumidor;

b - criar formas de avaliar a relagao custo/ beneficio em langcamento de produto
para a imprensa especializada na area automobilistica;

¢ - compreender os fatores de determinagcao de compra na area automobilistica.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Origem, evolugao e caracterizagdao do marketing

A origem do marketing encontra-se nos EUA e a sua difusdo pelo mundo foi
relativamente lenta. Ribeiro (2001) defende ser o marketing uma invencéo da Procter &
Gamble, na década de 1920, quando criou a geréncia de produto e os conceitos
centrais de marketing, dando a marca uma importéncia antes dominada pela gestao
industrial. Esta nova visao permitiu a descoberta das possibilidades que os meios de
comunicacao ofereciam para influir no comportamento do consumidor, passando a
empresa a agir sobre o mercado. Na Europa, o marketing s6 comegou a ser aceito
apos a Segunda Guerra Mundial.

Em termos formais, o marketing chegou ao Brasil por volta de 1954 (Richers,
2000), a partir do momento em que uma missao norte-americana passou a organizar 0s
primeiros cursos de administragdo na recém-criada Fundagao Getulio Vargas.

Na sua evolugdo, o marketing passou por varias definicdes. Em um primeiro
momento, seu conceito tinha uma conotagao legal, referindo-se tanto a transferéncia de
posse, quanto a compra e venda de bens. Durante muito tempo, prevaleceu a definicdo

elaborada pela Associagdo Americana de Marketing (AMA), que caracterizava a area
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como abrangendo todas as atividades relacionadas ao fluxo de bens e servigos entre o
produtor e o consumidor.

Desde essa época, o marketing foi confundido com a venda no sentido restrito do
termo, limitando-se a atividade dos vendedores, a distribuicao fisica dos produtos e a
sua faturacdo. De acordo com essa concepcdo, o marketing comegava apds a
concepcao do produto, o seu fabrico e o estabelecimento do prego e terminava quando
a transferéncia juridica de propriedade do produtor para o comprador se tinha realizado.

Apods criticas de académicos e praticantes do marketing, foi ocorrendo uma
distensdo do conceito, que permitiu, segundo Richers (2000), a concentragdo do
marketing em dois aspectos primordiais: a responsabilidade das fungbes
administrativas, no processo de marketing na empresa (chamado de managerial
marketing), e a abordagem sistémica, que se preocupa com a integracdo ordenada
entre diversos instrumentos que participam de um processo mercadoldgico.

Outro fator que contribuiu para a ampliagdo do conceito de marketing foi a
inclusdo da publicidade como ferramenta, que se juntou as fungdes iniciais do
marketing, expandindo definitivamente sua atuagcédo para além da definigdo do prego e
transferéncia juridica de propriedade do produtor para o comprador. (Richers, 2000).

De acordo com Lendrevie (1995, p. 23),

. as empresas tomaram consciéncia pouco a pouco de que, para conservar e
desenvolver os seus mercados, ndo bastava procurar escoar uma mercadoria ja
produzida, a um precgo fixo. Era necessario, antes mesmo de a produzir e a conceber,
assegurar que a mercadoria disporia de uma clientela. Melhor ainda, era necessario partir
da analise das necessidades do mercado para decidir o que se ia produzir e o prego pelo
qual se venderia."

Como consequéncia desta extensdo das fun¢gdes do marketing, Lendrevie (1995)

aponta a distingéao, hoje, entre marketing estratégico e marketing operacional.
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. Marketing estratégico - recupera as fungdes que precedem a produgado e a
venda do produto, ou seja, o estudo do mercado, a escolha do perfil alvo de seu
consumidor/comprador, a concep¢ao do produto, a fixacdo do seu precgo, a escolha dos
canais pelos quais sera distribuido e a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéao e
de promocao.

Marketing operacional - designa as operagcbes de marketing posteriores a
producédo, tais como o estabelecimento de campanhas de publicidade e de promocdes,
a acao dos vendedores, a distribuicao e os servicos de pds-venda.

Atualmente, o conceito de marketing ampliou-se para abranger areas de ordem
macro, bem como as atividades de organizagbes que nao necessariamente visam a
lucros financeiros nas suas transacodes. Ultrapassou os limites da atuacdo comercial
das empresas para se tornar atividade relacionada as fungdes sociais e culturais, em
apoio a todas as agdes humanas que, no meio ambiente, procuram formas de ampliar e
fortalecer as suas estruturas, que podem ser utilizadas como promotoras de um

produto, de uma marca e da prépria empresa.

2.1.1 Ferramentas do marketing

Aos poucos, o marketing operacional, dentro de toda a sua extensao funcional,
vai ganhando contornos de complexidade, atraindo em torno de si varias areas com
diferentes profissionais. Atualmente varios sado os papéis desenvolvidos pelos
profissionais de marketing, como supervisdo de pesquisas de mercado,
desenvolvimento de novos produtos, estabelecimento de precos, definicdo dos

melhores canais de distribuicdo. E uma abordagem tipicamente sistémica e que requer
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mecanismos e ferramentas que suportem o que se pode chamar de um conceito
integrado de marketing.

A grande questao, contudo, no desenvolvimento de um programa de marketing,
€ como utilizar esses elementos do mix de marketing. A implementagao desse conceito
demanda elementos adicionais e, hoje, a grande aplicagao entre os tedricos destaca as
ferramentas, convencionalmente chamadas de 4 P’s - produto, preco, praca e
promocao.

Schewe e Hiam (2000) definem as ferramentas dos 4 P’s como:

. Produto: O foco do mix de marketing € o produto. Um produto é mais do que um
bem ou servico que foi criado, produzido e colocado a venda. Inclui todo o
planejamento que precede a produgdo em si, a pesquisa e 0 desenvolvimento e
também todos os servicos que acompanham o produto, tais como instalacdo e
manutencao.

. Prego - é quanto custa, ou seja, aquilo que o consumidor precisa pagar para
receber o produto. Embora o prego normalmente signifique uma quantia em dinheiro, a
oferta de bem e servigos envolve algumas trocas de ambas as partes. O prego néo é
estatico.

. Praga - A praga ou distribuicao significa garantir que o produto esteja disponivel
quando e onde for procurado. Os profissionais de marketing podem escolher entre as
varias maneiras de levar os produtos até o consumidor. Podem optar, também, entre os
diferentes tipos de pontos de exposicdo ou localizagdo nas prateleiras das lojas.
Embora a distribuigdo envolva também decisdes relativas ao estoque, como em que

nivel manter, transportar, estocar, essas tarefas operacionais especificas muitas vezes
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sao pensadas isoladamente pela logistica, sem trazer para o marketing mix valores
importantes que possam dar impactos fortes no prego do produto.

Promogao - A promogédo talvez seja o elemento mais visivel para os
consumidores. Promogéo é o termo genérico utilizado para descrever a area total de
atuacado da comunicagao de vendas: propaganda, venda pessoal, promog¢ao de vendas
e relagdes publicas. Essas atividades resultam na conscientizacdo do consumidor
quanto a existéncia do produto e também no conhecimento de suas caracteristicas
exclusivas e desejaveis. Em resumo, a promogéao informa e persuade.

As diversas ferramentas promocionais, que para distinguir do termo promogéo,
empregado em facilidades temporarias criadas para atrair o consumidor, serao
chamadas de composto promocional, sdo aplicadas de diferentes formas, para atingir
cada uma dessas metas.

Para o entrosamento entre as areas, entretanto, ao conceber o marketing como
um conjunto de tarefas ou fungdes que precisam ser coordenadas, Richers (2000)
recorre a teoria dos 4 A’s do Marketing, que sao definidos por:

. Analise - visa compreender as forgas vigentes no mercado em que a empresa
opera, ou pretende operar no futuro;

. Adaptacao - visa ajustar a oferta da empresa — as suas linhas de produtos e/ou
servigos — as forgas externas detectadas pela Analise;

. Ativagao - € o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja
mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas quantidades e
freqUéncia desejadas

. Avaliagao: propde-se a exercer controles regulares e esporadicos sobre os

processos de comercializagdo e a interpretar seus resultados para realimentar o
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sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros processos de
marketing

A analise e avaliacado, quando combinadas, sao fungdes de apoio. Ja a combinagao
da adaptacédo e ativacdo sao funcdes de linha exercidas por pessoas e equipes de
produgao e vendas, a partir de metas preestabelecidas, e constituem o marketing mix
ou composto de marketing.

A principal idéia subjacente ao sistema dos 4 A’s € que o0 marketing jamais deve ser
concebido como um conjunto de fungdes desconexas, o que € muito comum, inclusive
em empresas bastante avangadas na pratica do marketing. Richers (2000) defende que
o marketing deve ser sempre entendido como um fluxo continuo e sistémico, de modo
que as pessoas se déem conta do entrosamento e da intercambialidade, ao menos
parcial, de seus elementos. Também sao fundamentais o fluxo das idéias contiguas e a
nocao de que as tarefas devem adaptar-se continuamente as expectativas do mercado,

ao se manipularem os insumos do marketing mix.

21.2 Composto promocional

Ao se tracar um comparativo entre as duas concepgdes do marketing mix -
sistemas 4 A’s ou P’s - se percebe que promogao e ativagdo tém como elemento de
base a comunicacgao.

A Comunicagdo Empresarial deve depender de sistemas implantados e nao agao
individual. Dessa forma, deve ser sistémica, ou seja, deve possuir um conjunto de

fatores ou pecgas funcionando harmoniosamente e visando a um objetivo unico. A
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funcdo da Comunicagdo Empresarial, sendo uma ferramenta do marketing empresarial,
s6 pode ser estratégica, e nao tatica.

Por isso, Kotler (1978, p. 825) defende que marketing é mais que desenvolver
um bom produto, dar-lhe um preco correto e torna-lo facilmente adquirivel pelo

consumidor:

"O produto, o preco e a distribuicdo, sozinhos, ndo podem criar vendas e lucros
suficientes para a empresa. Muitos compradores em potencial jamais descobririam os
produtos. A empresa que desejar mais vendas que as 'gostou e comprou' deve
desenvolver um eficiente programa de comunicagdo e promocgéao. Pela propria natureza
dos clientes e da concorréncia, toda empresa tem o papel de emitente."

Reconhecendo esses fatos, as empresas modernas vém investindo nas
diferentes forcas de comunicag&o para transmitir mensagens persuasivas, por meio de
agéncias de propagandas que desenvolvem anuncios que chamam a atengéo,
especialistas em promocédo de vendas para desenvolver campanhas, empresas de
relacbes publicas para elevar a imagem da companhia e dos produtos por meio de
programas de relacionamento direto e eventos de langamento, e assessorias de
comunicacdo, seja propria ou terceirizada, para manter um canal de comunicagao
aberto e eficiente com a imprensa.

Para Cobra (1997), os componentes basicos para a comunicagdo de uma
empresa com seu meio ambiente sdo a propaganda, a publicidade, a promogéo de
vendas, o merchandising e as relagbes publicas. Termos de origem norte-americana,
apesar de serem utilizados pela literatura académica brasileira, ndo retratam com
exatidao a pratica no dia-a-dia das empresas.

A partir das definigdes do proprio Cobra (1997), tem-se:
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. Propaganda ¢ toda e qualquer forma paga de apresentagdo nao pessoal de
idéias, produtos ou servigos por meio de uma identificacdo do patrocinador.

. Publicidade é estimulo ndo pessoal para criar a demanda de um produto ou
unidade de negocio por meio de meios de comunicagédo como radio, televisdo e outros
veiculos, teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinador.

. Merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas efetuadas, no
ponto-de-venda, para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na quantidade
certa, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na exposicao
correta. E basicamente cenario do produto no ponto-de-venda, ou por meio de
televisao, cinema, revista.

. Relagées Publicas sdao um processo de informagao, de conhecimento e de
educacao, com fim social, utilizando-se de técnicas a fim de conseguir a boa vontade e
a cooperagao de pessoas com as quais uma entidade trata ou das quais depende.

. Promocgao de vendas é qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas,
de maneira nao pessoal, mas que freqientemente inclui a propaganda.

Apesar dos conceitos cientificamente desenvolvidos e aceitos pelos tedricos,
cabem aqui algumas observacdes. E interessante se observar que mesmo os autores
que distinguem a Propaganda da Publicidade, respectivamente, como, a grosso modo,
uma acao de comunicagao paga e nao paga, misturam os dois termos, chamando de
acgdes publicitarias as campanhas de propaganda.

Em uma redagao enfatica, Cahen (1990, p. 77), ao defender a Comunicagao

empresarial como uma atividade com diversas facetas altamente subjetivas, diz :

"... exceto quando uma campanha publicitaria - comercial faz a curva de vendas mudar, é
tremendamente dificil, se ndo impossivel, mensurar os resultados das atividades executadas."
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O autor nao deixa duvida de que sua observagao se refere a uma campanha de
propaganda, e nao publicitaria.

Schewe & Hiam (2000, p. 526) diferenciam a propaganda da publicidade por meio
das seguintes defini¢des :

- Propaganda é conceituada como "qualquer forma impessoal de comunicagao
acerca de idéias, bens ou servigos, paga por um patrocinador identificado.
Normalmente é transmitida pelos meios de comunicagao de massa: jornais, revistas,
televisdo, radio, mala direta e outdoors,”

- Publicidade refere-se a “qualquer mensagem sobre a organizagao que € veiculada
por meio dos meios de comunicagdo de massa, mas nao é paga pela organizagao”
(op. cit.).

Todos esses desencontros, agravados por uma pratica diaria dos homens de
marketing, levam a uma utilizagdo mais frequente no meio publicitario do termo
publicidade quando se referem as ag¢des de propaganda. O que sera levado em
consideragao neste trabalho é que se fardo referéncias de publicidade e propaganda
como uma acao de marketing suportados na mesma natureza e com 0s mesmos
objetos de mensagem.

Esta posicao pode levar a conclusdo de que as comunicagdes pagas e nao pagas
estardo dentro das fungdes dos profissionais de publicidade ou propaganda. Neste
aspecto, passar-se-a a empregar a partir de agora um novo termo, a Assessoria de
Comunicagéao, objeto direto de discussao nesta pesquisa, que tem como fung¢ao cuidar
da comunicagdo vista como ndo paga de informagdes sobre a companhia, seus
produtos e seus profissionais. Ou seja, tem como conceito os mesmos principios

empregados em Publicidade. Em resumo, Publicidade se funde com a Propaganda,
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utilizando o conceito deste ultimo, e transfere a sua fungdo para a Assessoria de

Comunicacéo.

2.2 Elementos de Comunicagao

As ferramentas do Composto Promocional sao ferramentas que dependem,

essencialmente, do processo de comunicagao. Por isso, para se evitarem o0s possiveis

ruidos, que podem jogar por terra todos os esforgcos de marketing, € preciso ter claros

os elementos que compdem o processo de comunicagdo: o emitente, a mensagem, os

canais e o receptor.

Em 1978, Kotler

apresentou e descreveu esses elementos com uma visao

diferente dos tedricos de comunicagao, deixando esse processo mais inteligivel aos

profissionais de marketing, conforme pode ser observado pelo Figura 05.

Figura 01 : Elementos do processo de comunicagao

Emissor

Codificagao

Mensagem

Midia

Decodificagao

Receptor

Feedback

Fonte : Adaptado de Kotler, 1978

Resposta
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De acordo com Kotler (1978), os elementos de comunicagdo podem ser assim

definidos:

. Receptor

O receptor deve ser o ponto de partida de qualquer planejamento de comunicacéo,
porque € a audiéncia que determina os meios, a forma e o conteudo da comunicacao.
O receptor que determina o que se deve dizer, como se deve dizer, quando se deve
dizer, onde se deve dizer e quem deve dizer.

Na Propaganda, o receptor pode ser entendido como o cliente e apresenta um
fluxo de comunicacao direto, um controle total em todas as fases. O mesmo nao se da
na Assessoria de Comunicagdo. Para se chegar ao receptor final, aqui chamado de
cliente, a drea ndo tem o controle do fluxo, podendo chegar a um resultado diferente
daquele esperado, pois a mensagem desejada antes de chegar ao receptor final é
assimilada e interpretada por outro receptor, o jornalista, que acaba se apoderando da
mensagem.

Os receptores ainda podem ser distinguidos de acordo com seu nivel de
conhecimento ou interesse sobre a empresa ou produto. Pessoas de diferentes niveis

de conhecimento e interesse exigem diferentes tipos de mensagens .

.Canais

Uma vez identificados os receptores, o emitente pode considerar os canais
especificos a fim de atingi-los.

Os canais de influéncia sédo classificados por Kotler (1978) em dois tipos:

pessoais e impessoais. Os pessoais sao meios de contato direto entre uma pessoa e os
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individuos ou grupos em mira. Os impessoais sao meios que produzem influéncia sem
envolver o contato entre pessoas e podem se distinguir em trés tipos:

a) As midias de massa e as seletivas (jornais, revistas, radio, televisdo e cartazes
que as pessoas podem comprar ou receber). As midias de massa sao dirigidas, em
geral e frequentemente, a receptores indistintos; as midias seletivas sdo mais
especializadas quanto a extenséo e aos objetivos. As midias convencionais compdem-
se de dois tipos principais, cada uma com alguns subtipos. Os tipos principais sao as
midias impressas - jornais, revistas e meios externos, tais como péster, outdoor - e as
midias eletronicas - radio, televisao e internet.

b) As atmosferas sdo meios propositais, calculados, a fim de criar sentimentos
positivos nas pessoas, no que se refere a empresa ou ao produto.

c) Os eventos sao ocorréncias propositais, com objetivo de criar consciéncia,
interesse ou convicgao sobre ela e seus produtos. O langamento de um carro € um dos

maiores exemplos de uso desse canal.

. Mensagem

Os comunicados de uma empresa podem dirigir-se a um individuo, a um grupo ou ao
publico. Dai a grande diferenga na escolha da mensagem e dos canais.

A escolha da mensagem, seu planejamento e sua divulgagdo requerem do emitente
um grande conhecimento da audiéncia. Nem sempre essa € uma atribuicdo simples,
principalmente para as Assessorias de Comunicagdo. Além do conhecimento do perfil
do publico de cada midia especifica, para atingi-lo €& preciso um trabalho de
convencimento dos proprietarios dos canais - os jornalistas - da importancia e do

significado da mensagem pretendida.
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"As mensagens podem tentar transmitir informacgdes, alterar percepcgdes, estimular
desejos, produzir convicgdes, dirigir agbes e proporcionar uma renovagao de
confianga" (Kotler, 1978, p. 846). Em resumo, as mensagens sdo 0s meios pelos quais

o emitente tenta tornar o produto significativo e atraente para o comprador .

. Emitente

Se no processo de comunicagao o emitente é simplesmente o autor da mensagem,
quando aplicado na Assessoria de Comunicagao, sua personificagdo ganha contornos
que devem ser muito bem administrados. O emitente influencia diretamente a
audiéncia (para quem se fala), jA que a maneira pela qual a audiéncia o percebe vai
gerar um efeito que pode ser positivo, negativo ou neutro.

No caso do assessor de comunicacido, quando este atua como fonte emitente um
elemento essencial, refere-se a sua credibilidade. Ser uma fonte credivel € uma das
prerrogativas para resultar em uma mensagem de sucesso. Sobre a credibilidade, diz

Kotler (1978, p. 851):

"O emitente deve estar bastante relacionado com sua imagem e com os varios meios e
locutores que o representam. Quanto mais alta for sua credibilidade, maior sera sua
eficacia."

Também é preciso ao profissional de Assessoria de Comunicacdo que ele tenha
dominio da informagdo e que conhegca bem os canais (midias) e o perfil de seus

receptores.
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2.3 Comunicagao empresarial

As empresas em geral se envolvem com publicos diferentes, com objetivos
diversos e utilizam para isso varias formas de comunicacao. Esta interagao cabe ao que

Cahen (1990, p. 23) conceituou de Comunicagdo Empresarial:

"... uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escalées da empresa e
que tem por objetivos: criar — onde ainda n&o existir ou for neutra - , manter — onde ja existir - , ou
ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos
prioritarios.”

Concorrem para esses resultados diferentes areas de comunicagdo, que juntas
formam a comunicagdo empresarial. Quando avaliadas dentro da visdo de marketing,
enquadram-se no composto promocional e estdo dentro do que Torquato (1986) chama
de area de comunicagdo coletiva, principal pélo de formagado da imagem institucional
das organizagoes.

Dentro da reparticdo em unidades especializadas feita por Torquato (1986) e

complementada por Carletto (1999), podem-se destacar:

o Marketing Cultural,

- as Relagdes Publicas,

- a Publicidade/Propaganda,
- o Jornalismo Empresarial,

- A Gestao do Relacionamento com o Consumidor
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2.3.1 O Marketing Cultural
O Marketing Cultural € uma das ferramentas do marketing mix, exatamente a que
realga o papel de uma organizagdo enquanto agente sociocultural. De acordo com

Torquato (1986, p. 93),

.. € um elemento da estratégia de comunicagéo corporativa e visa, sobremodo, a promogao,
defesa, patrocinio e valorizagdo dos bens e padrdes culturais, sejam de cunho literario, cientifico,
artistico, sejam de natureza educacional, esportivo e/ou assistencial."

Aos poucos, o Marketing Cultural se volta para investimentos especificamente em
acgdes culturais e vai ganhando novas conceituagdes, ampliando a visdo do inicio da
década de 80. Entre os novos termos que apareceram principalmente nos ultimos dez
anos, destacam-se:

a) O investimento institucional no esporte passou a responder por Marketing
Esportivo, uma "modalidade de marketing que se realiza por meio do patrocinio ou
apoio de uma empresa a atividades esportivas (...) visando ao fortalecimento de sua
imagem junto a seus publicos", segundo definicdo de Rabacga e Barbosa (1996, p.229).

b) Esses mesmos autores distinguem também o Marketing de Servigo, como
uma modalidade de marketing que cuida dos aspectos relacionados a um servigo ou
linha de servicos, desde sua concepgao até a sua realizacdo pela empresa, com o
objetivo de obter satisfagao e preferéncia do cliente.

c) Com o surgimento da internet, surge o Marketing on line, nome que Churchill

e Peter (2000, p. 423) empregam para definir "... a exibicdo via rede (internet) de

informacdes sobre o produto, como modo de fazer o pedido pelo computador”.
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d) Também é desses dois autores o conceito de Marketing Verde, o qual refere-
se as atividades de marketing destinadas a minimizar os efeitos negativos sobre o
ambiente fisico ou melhorar sua qualidade”.

Com um campo de atuagdo e objetivos tdo amplos, essas agdes de Marketing
Institucional estdo sobre coordenagdao de varias areas, entre elas a de CRM, de

Propaganda e de Jornalismo Empresarial.

2.3.2 As Relagoes Publicas

O trabalho de Relagdes Publicas (RP) é uma atividade promocional que busca
comunicar a imagem favoravel do produto ou da empresa que o vende e promover
boas relagbes sociais. Por ser um termo bastante genérico, as mudangas constantes
nos modelos de comunicacdo tém modificado a pratica de se fazerem Relacdes
Publicas no Brasil.

Chaparro (2001) considera 1906 como 0 ano em que se ensaiaram as primeiras
iniciativas de Relag¢des Publicas. Contratado, nesta época, pelo empresario norte-
americano John Rockfeller para recuperar sua imagem junto a opinido publica, o
jornalista Yve Lee montou o primeiro escritério de Relagdes Publicas do mundo.

Em carta publica dirigida a imprensa, Lee estabeleceu um pequeno conjunto de
regras ético-morais, em favor da informagao confiavel, mas, como ressalta Chaparro

(2001, p. 42):

"... também fez jogo sujo - emprego duplo, propina, viagens prazerosas, favores escusos,
almogos sedutores e varias outras formas de convivio vantajoso com o poder econdmico. Artes e
artimanhas para acumular um poder espurio, que lhe permitisse impedir a publicagdo de
informagdes prejudiciais @ imagem em construgao do 'novo' John Rockfeller."
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Para se chegar a melhor aplicacdo do fazer Relagbes Publicas & preciso se
definir alguns parametros. Em primeiro lugar, pode-se estabelecer a qual publico o

trabalho de RP se destina. Para Schewe e Hiam (2000, p. 463),

"... toda organizacdo lida com muitos grupos importantes, chamados publicos: os acionistas,
governo, intermediarios, a comunidade em geral, empregados, fornecedores, clientes e os meios
de comunicacgédo. As atividades de RP s&o direcionadas para esses publicos."

Definido a qual publico o RP se direciona, é preciso responder sobre qual forma
ele estabelece o processo de comunicagdo. E neste ponto que, para o andamento e
compreensao da dimensao exata desta dissertagao, € preciso definir alguns parametros
que vao corroborar os resultados da pesquisa.

Os fatos histéricos levantados por Torquato (1986) mostram que das mudancgas
econdmicas e do surgimento dos primeiros empreendedores em fins do século XVII
apareceu um modelo mais organizado de comunicagdo. Sua estruturacdo comega a
ganhar contornos mais claros entre 1800 e 1900, quando as empresas acionam
mecanismos de comunicagdo em larga escala, investigam o mercado, criam modelos
avangados de comunicagao institucional, principalmente pela utilizacdo de estratégias
de Relagdes Publicas.

Talvez por esse tempo histérico, sejam tdo amplos os servigos que as Relagdes
Publicas podem oferecer, como enumerados por Cahen (1990), ao defender que uma
empresa nunca tera realmente completa sua comunicacao se, além de se utilizar dos
servicos de agéncias de publicidade, também ndo se utilizar dos servigcos que as
verdadeiras relagcdes publicas podem oferecer. O Quadro 01 permite visualizar a
amplitude da area de relagdes publicas. "O tema e a gama de servigos s&o tao vastos

que quase nao da para descrever", conclui o proprio autor.
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Quadro 01: Atividades desempenhadas pelo Servigo de Relagées Publicas

SERVIGOS DE RELAGCOES PUBLICAS

ATIVIDADES DESEMPENHADAS

Plano Interno de Comunicagao Empresarial

Criagao, implantacao e monitoramento

Auditoria de opinido publica

Assessoria de imprensa

Coordenacdo e execugao da politica de

informacdes a imprensa

Jornalismo empresarial

Criacao de conceitos basicos para um house
organ, impressdo, layout, redacdo das

matérias e producao da arte final

Relagbes com diversos segmentos de publicos

prioritarios, inclusive governo;

Planejamento e execugdo da comunicagao

externa, realizacdo de eventos

Produgao de audiovisuais

Planejamento, coordenagao, contratagao de

firmas especializadas

Assessoria em crise.

Consultoria acerca de assuntos estratégicos

Fonte: adaptado de Cahen (1990)

Outras literaturas mais atuais, porém com base em praticas adotadas

principalmente nos Estados Unidos, também atribuem amplas fungdes a area de RP.

Kotler (1998) divide em cinco atividades as fungbes desempenhadas pelos

departamentos de RP:

. Relagées com a Imprensa - Divulgar noticias e informagdes favoraveis sobre a

organizagao.
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. Publicidade de produtos - Empreender varios esforgos para divulgar produtos
especificos. Kotler emprega de forma diferente o conceito de Publicidade e de
Propaganda.

. Lobbyng - Trabalhar junto a legisladores e érgdos governamentais visando a
aprovagao ou veto a legislagdes e regulamentagoes.

. Aconselhamento - Orientar a administragdo sobre assuntos publicos, posi¢ao e
imagem da empresa. Isso inclui envolver-se quando a falha de um produto abala a
credibilidade da organizagao.

. Comunicagées corporativas — Promover a organizagdo com comunicagdes
internas e externas.

Sem a pretensdo de criar aqui novos conceitos de Relagdes Publicas, mas
atendendo a exigéncia desta pesquisa, a partir de agora, passa-se a tratar como areas
distintas as Relacdes Publicas e a Assessoria de Comunicacdo. Embora a assessoria
de imprensa seja uma atividade normalmente considerada parte das Relagdes
Publicas, como defende os autores norte-americanos Schewe e Hiam (2000), Kotler
(2000), as empresas brasileiras modernas tém investido em profissionais
especializados, atribuindo fungdes distintas a cada uma dessas areas.

Entre as ferramentas de Relagdes Publicas descritas por Kotler (1998), estdo as
publicagdes (relatérios anuais, artigos, materiais audiovisuais e de multimidia) e as
noticias (atendimento a Imprensa, press release, noticias exclusivas), que no Brasil sdo
vistas como fungdes das assessorias de imprensa. Cahen (1990) tenta clarear essa
discusséao, ao afirmar que existem duas coisas que as assessorias de RP fazem muito

bem: eventos e servigos de apoio a marketing de produtos.
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Dessa forma, é a partir deste conceito que, adaptando Kotler (2000), para elaborar
um programa de Relagdes Publicas e de Assessoria de Comunicagéo, o profissional
deve considerar quatro etapas: estabelecimento dos objetivos de marketing, escolha da
mensagem e dos veiculos de Relagdes Publicas, implementagdo do programa de RP e

avaliacao dos resultados de RP.

2.3.3 A Propaganda e Publicidade

Conta Cobra (1997) que a histéria da propaganda comega quando a sociedade
passa da fase de subsisténcia para a de altos indices de consumo e aparecimento da
concorréncia entre os produtos. O aparecimento da producdo industrial exigiu um
contato cada vez maior entre fabricantes e consumidores. A partir dai, a propaganda
permitiu que esses consumidores soubessem o que existia para ser comprado. Quando
os individuos passaram a depender de marcas para distinguir os diversos produtos e se
tornaram mais exigentes, a propaganda passou a ser utilizada em sentido comercial de
forma mais madura.

A histéria da propaganda esta diretamente ligada ao desenvolvimento e
disponibilidade dos meios de comunicagdo. No Brasil, foi a area de Publicidade quem
ditou as regras iniciais no relacionamento com os veiculos de comunicagéo,
organizados comercialmente na passagem do século XIX para XX. "A Publicidade,
como fonte de financiamento, alterou a maneira de fazer jornal e marcou um
posicionamento do jornal como pdélo do poder econémico", sentencia Torquato (1986, p.

81).
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Em 1920, surgiu o radio e, até entdo, as mensagens publicitarias eram expressas
por meio da escrita com desenhos e gravuras. Com o desenvolvimento do radio, evoluiu
para a linguagem falada e, por volta de 1950, com o aparecimento da televiséo, evoluiu
para palavras escritas e faladas e figuras que se moviam.

Com a evolugdo dos meios de comunicacdo, ampliou-se também o conceito de
Propaganda. Cobra (1997) entende a propaganda como uma forma de transmitir
mensagens que se adaptam, por meio das diversas midias, aos desejos e
necessidades da sociedade e especialmente as necessidades comerciais. Consiste,
portanto, em uma ferramenta que se amolda as mudangas nas necessidades, hoje
predominantemente comerciais, da sociedade da qual faz parte.

Conforme ja foi abordado anteriormente, tem-se o conceito criado por Schewe e

Hiam (2000, p. 526) que véem a Propaganda como:

"qualquer forma impessoal de comunicagéo acerca de idéias, bens ou servigos, paga por um
patrocinador identificado. Normalmente é transmitida pelos meios de comunicagdo de massa:
jornais, revistas, televisao, radio, mala direta e outdoors".

Esses parametros considerados nesta ultima definicdo tém como virtude
explicitar uma caracteristica principal dessa forma de comunicagdo: uma ferramenta
que implica gasto e, em paises como o Brasil, assume um or¢gamento extraordinario
quando comparado com os investimentos das demais areas de comunicacao.

Por se tratar de uma acédo de compra de espago, Cobra (1997) entende que a
eficiéncia da mensagem de propaganda estd mais relacionada a definicdo clara dos
objetivos de marketing do que aos objetivos de comunicagdo. De acordo com essa

concepgao, uma campanha de propaganda consiste fundamentalmente em uma
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analise das situagdes de marketing e de comunicagdes, para que decisdes estratégicas

possam se integrar nas varias midias disponiveis.

2.3.4 A Gestao do Relacionamento com o Consumidor

Com um consumidor cada vez mais exigente, as empresas tém langcado mao de
diferentes ferramentas tecnoldgicas para evoluir dentro do ciclo de conhecimento e
entendimento desse publico, buscando sobreviver num ambiente altamente competitivo.
Isto tem feito com que toda e qualquer informacao sobre o cliente se torne importante
para o estabelecimento de um relacionamento mais estreito com cada consumidor.
Assim, ao mesmo tempo em que se evolui a conexao entre empresa e publico, surgem
a cada dia novas ferramentas de auxilio a esta gestao.

Da internet ao cartdo de crédito, dos clubes virtuais as data listas, tudo tem
servido para que as empresas melhorem a cada dia o conhecimento do seu
consumidor, assim como as tecnologias de conexdo com eles. Investem cada dia mais
na Gestdo do Relacionamento com o Consumidor, ou seja, no CRM - Customer
Relationship Management, um conceito de marketing direto que retorna ao mercado
moderno com uma roupagem tecnoldgica e que aos poucos vai sendo incorporado na
cupula das organizagoes.

Na verdade, CRM ¢é a transformacao de antigos conceitos em idéias praticas.
Carletto (1999) revela que, no passado, as pessoas eram identificadas pelo sobrenome
que carregavam, enquanto no mundo moderno o numero de seu cartdo de crédito

passa a revelar mais que a carteira de identidade do individuo. Esse pequeno cartdo de
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plastico carrega um mundo de informagdes sobre seu proprietario, e as empresas tém
aprendido muito bem a utilizar os dados armazenados em seu histérico de vida. O
mesmo autor aponta duas tendéncias fundamentais que trouxeram o conceito de CRM
a tona:

1. Crescimento da competitividade global, poucas diferengas tecnologicas entre
produtos. Antes: centro no produto; agora: centro no consumidor

2. Evolugéao tecnoldgica, permitindo o aprimoramento na captura e organizagao
de informacgdes (aqui, inclui-se internet): data base, identificando o cliente.

Se a tendéncia é, cada vez mais, atrair consumidores individuais e identificaveis
em nichos de mercado mais restritos, como defende Kotler (2000), o computador e
sistemas de informacéao eficientes sao os principais instrumentos desta mudanca, que
permitem o foco em cada consumidor e nas interagdes individuais. A tecnologia da
informacéo cria trés competéncias nas empresas: base de dados, que permite distinguir
cada consumidor e considera-lo individualmente; interatividade, permitindo ao
consumidor comunicar-se diretamente com a empresa, ao invés de ser apenas o alvo
passivo das suas mensagens; tecnologia, que permite, de uma forma rotineira, adequar
os produtos e servicos da empresa a cada um dos consumidores.

A combinagao destes trés fatores permite a empresa mostrar ao consumidor que
0 conhece, que se lembra dele e que tem capacidade para adequar a sua oferta as
necessidades por ele demonstradas. Este processo gerencial tem o potencial de tornar
os consumidores leais a tendéncia do marketing de individualizagdo, o marketing um-a-
um, estratégia que exige uma gestao individual dos consumidores, ao invés de apenas
gerir produtos, canais de distribuicdo ou até o simples crescimento da quota de

mercado.
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A vantagem competitiva da adequacgcdo a cada consumidor pode ser enorme,

sempre que a empresa utilize os canais de comunicagao certos, ao mesmo tempo em
que memorize nos seus arquivos informacgdes individuais dos consumidores. Isto s6 é
possivel porque a empresa assume uma postura competitiva de integragcdo com cada
consumidor, baseada no conhecimento de comportamentos passados, por meio dos
quais extrapola como devera conduzir o processo de producgao atual e futuro.
Rapp (1990), profissional de marketing direto e autor, afirma que o didlogo e a
informacao fazem parte da nova ordem, impulsionada pelo avanco da computacgao, que
modificou a producdo, a forma de se trabalhar em escritério e esta causando uma
reviravolta nos conceitos de marketing.

Ciaco (2002) entende a informacéao, a venda e o relacionamento como o tripé na
qual as empresas modernas tém se baseado na gestdo de marketing por meio da
internet. Com base em pesquisa realizada no Brasil pelo IBOPE, em 2002, ele mostra
que hoje 48% dos compradores de carro buscam informagdes na internet sobre o novo
produto antes de se dirigirem a uma concessiondria para avaliacdo e aquisicdo do
veiculo. Também como ferramenta agil e moderna, a rede de comunicagao on line tem
interferido no processo de comercializagdo, com uma redugcdo cada vez maior do
volume de veiculos estocados pela lojas de revenda e alguns pedidos - cerca de 3% -
de compra direta pelo consumidores a partir de seus computadores pessoais.

Mas é no relacionamento que o universo on-line promete revolugdes, atingindo
inclusive a cadeia de suprimentos. Para Gaset (2001), o CRM é um sistema que ajuda a
empresa a reunir todo o conhecimento coletivo que possui dentro de si sobre os
clientes, colocando tais informag¢des num lugar onde possa ser aproveitado por todos

os funcionarios por meio do uso de um conjunto variado de ferramentas. Os aplicativos
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do CRM estdo também contribuindo para o lado do fornecimento na cadeira de
suprimento, com os fornecedores passando a saber o que fazer, o que comprar, o que
fornecer, a partir da melhor compreensao do cliente.

Peppers e Rogers (2000, p. 24) prevéem vitoria para as empresas mais bem
equipadas para criar relacionamentos de aprendizado com o cliente. "Elas fardo com
que seja mais conveniente para os clientes continuar a usar o0s servigos de sua
empresa do que buscar novos relacionamentos. O site da empresa sera o principal
veiculo nessa corrida competitiva." A aplicagdo dessa tecnologia, na percepgao de
Kotler (2001), permite passar do planejamento por segmento para o planejamento por

cliente.

2.3.5 A Assessoria de Comunicagao

Kotler (2000), assim como outros autores norte-americanos, apresenta o
atendimento e relacionamento com as midias como uma atividade parte das Relacdes
Publicas. Nas organizagbes brasileiras, essa consideracdo n&o se aplica. No
relacionamento com os seus diversos publicos, as empresas consideram estratégico e
prioritario o bom atendimento a imprensa e aos jornalistas que nela trabalham. E isso
como uma fungao de um profissional de jornalismo.

Essa logica prevalece no Brasil, onde, no lugar dos departamentos de Relagdes
Publicas, instalaram-se as areas de Comunicagdo Empresarial, trabalhando em duas
frentes especificas: o fluxo de comunicacdo com o publico interno (funcionarios,
diretoria) e o relacionamento com as midias. A essas atividades se denomina também

Assessoria de Imprensa ou de Comunicagao.
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De acordo com Torquato (1986), a Assessoria de Comunicagdao abrange

atividades variadas. O Quadro 02 apresenta um

tarefas e produtos jornalisticos desse tipo de Assessoria Empresarial.

Quadro 02 : Atividades desempenhadas pela Assessoria de Comunicagao

ATIVIDADES DESEMPENHADAS

PUBLICO A QUE SE DESTINA

Produgao periodica de press-releases e

disseminacao de informacgdes

Meios de comunicacdo  coletiva,

particularmente imprensa especializada;

Coordenacdo de entrevistas com o

corpo  executivo e diretivo da

organizacao

Quadros jornalisticos

Coordenacéao e preparagao de produtos
jornalisticos especiais, do tipo carta

econdbmica,

Editorias de revistas empresariais e

jornais de empresa

Preparagao de papers especializados

Top executivo;

Preparagao de textos para os relatorios

anuais da organizagao

Acionistas, entidades governamentais,

empresariais e financeiras;

Preparagdo de textos para pecas

promocionais internas e externas

Publicidade

Acompanhamento das entrevistas do

corpo executivo

Meios de comunicacao.

Fonte Adaptado de Torquato (1986)

resumo das principais atividades,
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As atividades descritas por Torquato (1986) sao percebidas em sua maioria
como agdes passivas, voltadas quase que para o atendimento da demanda dos niveis
superiores da empresa. Essa visdo é, em grande parte, responsavel pela auséncia da
Assessoria de Comunicagdo como ferramenta de primeira grandeza no Composto
Promocional.

Ao mesmo tempo, neste universo em que a comunicacdo administrada se
transforma em vantagem competitiva, Santos (1999) afirma que ha uma crescente
profissionalizacdo da funcdo da fonte de informacdo, sendo comum o staff de
comunicacao incluir varios profissionais, especializados nas diversas atividades de
comunicacao, relagdes publicas e imagem, entre as quais o elemento que serve como
fonte de informagao dos jornalistas.

E essa estrutura que leva a resultados, como ressalta Nassar (2001, p. 27), com
base em Chaparro (2001, p. 42-45). Para ele, "qualquer pesquisa aplicada aos jornais
de hoje revelara que a esmagadora maioria dos conteudos jornalisticos oferecidos a
opinido publica sao relatos ou analises de acontecimentos planejados e controlados por
instituicbes ou pessoas que decidiram promové-los, sabiam como fazé-lo e tinham
competéncia e credibilidade para isso." Diz ainda o professor que "a quantidade e a
qualidade desses acontecimentos mobilizam de tal forma as energias e os espagos do
jornalismo que se tornaram raras, na imprensa diaria, as reportagens de
desvendamento do atual. E, dos acontecimentos ndo programados, s6 as grandes
tragédias ainda conquistam espacgos e posi¢des de destaque na imprensa diaria nao-
sensacionalista".

Embora apresente um custo operacional baixo, Schewe e Hiam (2000) lembram

que os profissionais de marketing tém muito menos controle sobre o resultado das
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acdes da Assessoria de Comunicacao do que sobre a propaganda, vendas pessoais ou
promocgdes de vendas. "Talvez por esta razdo, o publico tende a acreditar mais nesse
tipo de informagdao do que nas informagdes que advém de uma empresa que se
identifica".

De uma forma geral, adaptando Lendrevie et al. (1995), estd dentro das
atividades da Assessoria de Comunicagdo o gerenciamento de qualquer mensagem
nao paga sobre a organizagcao que é veiculada por meio dos meios de comunicagao de
massa.

Kotler (1998) chama atengéao para atividades como:

. elaboracgao de press kits para a imprensa, utilizados em grandes eventos;

realizacdo de grandes eventos de lancamento de produtos ou encontros de

jornalistas com executivos da empresa;

. reuniao com todos os representantes do composto de marketing para tragar
estratégias de langamento de produtos ou gestdes de crise;

. criagdo de expectativa do mercado antes do inicio da propaganda de midia,
disseminando noticias sobre o langamento de novos produtos

. influéncia de formadores de opiniao.

Nos ultimos dez anos, o trabalho da Assessoria de Comunicagao da Fiat tem se
focado no cliente, ou seja, para o relacionamento com os profissionais de midia,
buscando dois objetivos basicos: a preservagado e a recuperagdo ou melhoria do valor
da marca e de seus produtos, o que tem levado os profissionais da Comunicagao de
Empresa e do Marketing a trabalharem juntos para atingirem objetivos de marketing

especificos.
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2.4 Valor da marca

Nas aplicagdes diarias de Marketing, a empresa pode construir sua imagem
explorando os atributos fisicos dos produtos, como cor, preco e conteudos, e funcionais
dos produtos, ou as consequéncias do uso da marca - dimensodes bastante destacadas
nao somente nos planos de marketing, como também de grande interesse por parte da
imprensa, principalmente entre os jornalistas da midia especializada em automoveis.
Blackwell at al (2000), contudo, chamam a atencdo dos homens de Marketing para a
forca que tem no trabalho de constru¢cdo da marca, uma terceira dimensdo: a
caracterizacao, ou seja personalidade como é percebida pelos consumidores. "Quando
os consumidores compram produtos, eles freqientemente querem mais do que os
atributos funcionais ou tangiveis proporcionados pelo produto. Eles também querem
uma boa experiéncia, uma boa resposta emocional do uso do produto ou os beneficios
hedonistas do consumo" (Blackwell at al, p. 287).

A Fiat Automédveis sabe como poucas empresas brasileiras a importancia de se
investir na gestdo da imagem da empresa. A sua entrada na metade da década de 70
no mercado brasileiro com o modelo Fiat 147 deixou ranhuras fortes na imagem da
empresa, levando para baixo o valor da marca. A montadora teve de arcar com os
prejuizos por ter focado naquilo no conjunto de atributos de seus produtos e nos
beneficios funcionais que proporcionam.

Em entrevista publicada pela imprensa especializada em 2002, Aaker, um dos
mais renomados especialistas em estratégia de marcas da atualidade, defende que
realmente o que vale na hora de competir sdo os aspectos intangiveis: a reputacéo da

marca quanto a qualidade, lideranga, inovagdo e seu prestigio como marca global.
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Segundo o especialista, "tais caracteristicas distinguem uma organizacéo e constroem
poderosas bases para estabelecer uma relagdo com os consumidores ou diferenciar-
se".

Para a construgdo de uma marca forte, Aaker (2002) considera quatro tarefas

essenciais:

"A primeira é definir a identidade da marca, o que a marca vai representar ou simbolizar. A
segunda é a arquitetura, que € um tipo de familia da marca, que cria sinergia e poder. Depois é
preciso criar a organizagdo que ficara encarregada de conduzir a marca por meio de seus
produtos e estabelecé-la nos diferentes paises e mercados... E a quarta tarefa fundamental para
a construcdo de uma marca lider € o programa de comunicagdo, que deve ir muito além da
publicidade."

Baseado em Aaker, pode-se perceber o retorno que o trabalho de uma
assessoria de comunicacgao representa para uma empresa, por ser um elo de ligagao
confiavel o suficiente para criar um vinculo forte entre a marca e o cliente.

A marca pode tornar-se, na avaliacio de Semenik e Bamossy, uma
representacao de satisfagao que vai influenciar o consumidor a optar repetidamente por
um produto especifico em detrimento dos outros produtos concorrentes. Isto porque,
quanto mais favoraveis e mais fortes forem as associagdes positivas feitas pelo cliente,

maior sera o potencial de vendas do produto.

2.5 Comportamento do Cliente

A evolugao, das relagdes entre a midia e as empresas, esta diretamente ligada a
percepcao mais clara pelo marketing da necessidade de informagao apresentada pelo
consumidor. Dentro de um modelo de processo de compra tipico, fica evidente o papel

que as midias desempenham como meio de o consumidor se suprir de informacao.
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Segundo o modelo demonstrado por Blackwell at al (2000), os consumidores
passam, sequencialmente, por seis estagios:
1. reconhecimento de necessidade,
2. busca de informacéo,
3. avaliagao de alternativa pré-compra,
4. decisdo de compra,
5. consumo
6. avaliagdes de alternativa pds-consumo.
Também em Kotler (1998) podemos encontrar modelo bem préximo ao sugerido
por Blackwell, onde o autor identifica cinco fases no comportamento de compra do

consumidor. Essas etapas podem ser observadas na figura 02 abaixo.

Figura 02 : O processo de decisao de compra

Identificagdo das Busca de Avaliacao das
. necessidades . Informagdes | . alternativas

Decisdo de K

Compra

Comportamento
. pbés-compra i

Fonte: Adaptado de Kotler (1998)
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251 O processo decisorio do cliente

No processo de compra descrito por Sheth et al. (2001), o primeiro passo esta no
reconhecimento do problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Um
problema do cliente é qualquer estado de privagao, desconforto ou falta (seja fisica ou
psicolégica) sentido por uma pessoa. O reconhecimento do problema é a percepcgao,
pelo cliente, de que ele precisa comprar algo para voltar ao estado normal de conforto -
em termos fisicos ou psicoldgicos.

O reconhecimento de problemas pode ocorrer por estimulos internos - os estados
de desconforto percebidos - e estimulos externos , que podem ser itens de informacéao
de mercado que levam o cliente a perceber o problema. A informacédo sobre um carro
recém-lancado, com caracteristicas que atendam ao perfil de determinado cliente, pode
despertar nele o desejo de troca de seu atual veiculo pelo novo.

Uma vez reconhecida a necessidade, o cliente parte para a busca de informagdes
sobre os modos de resolver o problema. Ele age, contudo, a partir de uma selecao
prévia, organizada da seguinte forma:

a) o conjunto conhecido - consiste nas marcas que o cliente conhece;

b) o conjunto evocado - consiste nas marcas de uma categoria de servigo ou
produto que o cliente lembra no momento de tomar a decisdo. Das marcas do conjunto
evocado, nem todas sao consideradas capazes de satisfazer as necessidades do
cliente. As que sao consideradas inadequadas sdo imediatamente eliminadas.

Cc) o conjunto considerado - consiste nas marcas que um cliente considerara

comprar.
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Inicialmente, os clientes buscam informagdes sobre o conjunto considerado de
marcas. Novas informagbes podem trazer marcas adicionais para o conjunto dos
conhecidos, evocados e considerados. Os autores, contudo, chamam a atencéo de que
0 objetivo minimo do Composto Promocional é posicionar a marca que representa no
conjunto considerado (e ndo simplesmente nos conjuntos evocado ou conhecido ) de

seus clientes-alvo, conforme pode ser visualizado na figura 03.

Figura 03: Selegdo de marcas pelo consumidor

Conjunto conhecido
(todas as marcas conhecidas)

Conjunto evocado Marcas nao lembradas
(marcas lembradas)

Conjunto Considerado Marcas nao consideradas
(marcas consideradas)

Fonte: Adaptado de Sheth et all (2001)

Trés elementos caracterizam a fase de busca de informagdo no processo
decisério: fontes de informacéao, estratégias de busca e quantidade de busca. Dois

desses elementos - fontes e quantidade de busca - sdo importantes de serem melhores
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entendidos por estarem relacionados diretamente com esta pesquisa. Primeiro porque,
entre as fontes de informacgao, estdo as midias, os canais elementares no trabalho da
Assessoria de Comunicagao. Segundo porque a compra do carro, tida como extensiva,
exige estratégias de decisao estendidas para resolugado do problema.

E consenso entre os grandes estudiosos do marketing a classificagdo das fontes
de informacdo em empresariais e nao-empresariais. As fontes empresariais sdo as que
vém da propria empresa que oferece o produto ou servico. Estdo incluidos, nesta
categoria, as propagandas, internet, vendedores, literatura e brochuras sobre
produtos/servigos e displays em lojas. Como essas fontes tém interesse evidente de
fornecer informacdes favoraveis, como tais, ttm menor credibilidade que as fontes nao
empresariais.

E por isso que Sheth et al. (2001) afirmam que das varias fontes de marketing, do
ponto de vista do cliente, a propaganda seria considerada a menos confiavel, e a
inspecao de displays de produtos em lojas, a mais confiavel. As brochuras sobre
produtos/servigos geralmente contém dados mais técnicos e sobre desempenho e sao
especialmente uteis para produtos e servigos técnicos de alto custo. Com respeito aos
vendedores como fontes de informacgéao, os clientes geralmente tendem a considera-los
com desconfianga, mas, apesar disso, consideram-nos como uma fonte util de

informacgéo. De acordo com os autores Sheth et al. (2001, p. 490):

"Os vendedores que reconhecem essa percepgao dos clientes podem melhorar sua eficacia das
seguintes maneiras: conhecendo melhor o produto ou servigo e evitando colocar seus proprios
interesses acima dos interesses do cliente."

As fontes ndao-empresariais incluem fontes pessoais e independentes e, por isso,

fogem do controle das empresas. Por n&o terem o interesse de maquiar a informagao,
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elas sao vistas como nao interessadas e, por isso, mais confiaveis. Entre as fontes
pessoais, estdo os amigos e outros conhecidos com experiéncia anterior e/ou maior
conhecimento da categoria de produto, referéncias tidas como de grande valor. As
fontes independentes sdo em geral publicagdes e organizagbes com uma pericia
relevante.

Com base na quantidade de informacdo que se considera necessaria, as
estratégias de decisdo do cliente podem ser estratégias rotineiras, limitadas ou
estendidas de resolugao de problemas. A resolugao rotineira é uma estratégia em que
nao se considera nenhuma informagdo nova. Essa estratégia é utilizada para
problemas de compra que ja ocorreram e foram solucionados anteriormente. Na compra
de um carro, pode estar incluida essa estratégia, considerando a experiéncia anterior
com determinada marca. E certo que este comportamento se verifica principalmente
entre o publico de perfil conservador, quando a busca de informagdo é minima.

A resolucgao limitada de problemas é uma estratégia em que o cliente investe
uma quantidade limitada de tempo e energia para buscar e avaliar solugdes
alternativas. Os clientes adotam essa estratégia quando as compras nao sao ftriviais, o
risco é limitado e o produto ou servigo ndo € complexo ou técnico em termos de suas
caracteristicas.

Por fim, a resolugao estendida de problemas ocorre quando a busca é extensiva
e a deliberagao, prolongada. No caso de um automovel, trata-se de uma decisao de
compra do tipo extensiva. Esse tipo de tomada de decisdo ocorre, de acordo com
Churchill & Peter (2000), na compra de produtos complexos, caros ou muito
significativos para os consumidores. Essa estratégia torna-se necessaria para compras

nunca feitas, ou feitas ha muito tempo, ou quando os riscos de uma escolha errada sao
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grandes. O consumidor demanda tempo para decidir, comparando as varias
alternativas, que séo avaliadas nas mais diversas formas.

Sheth et al. (2001) defendem que a quantidade de informagédo necesséria e o
esforco despendido no processamento dessas informacdes dependem de varios
fatores, que incluem o risco percebido, o envolvimento, a familiaridade e a pericia,
pressdes de tempo, a natureza funcional versus a natureza expressiva do produto ou
servigos e a sobrecarga de informacgdes.

O risco percebido, ou seja, o grau de perda no caso de uma escolha errada é
dividido pelos autores em cinco tipos:

a) Desempenho - o produto ou servigo pode nao ter um desempenho bom ou néo
tdo bom quanto o de outras alternativas.

b) Social - os membros do grupo de referéncia e outras pessoas importantes
podem nao aprovar a escolha.

c) Psicolégico - o produto ou servigo pode néao refletir a pessoa.

d) Financeiro - a alternativa pode ter um valor alto demais; pode existir uma
compra melhor.

e) Obsolescéncia - a alternativa pode ser substituida por produtos ou servigos mais
modernos.

Quanto maior o risco percebido, maior a probabilidade de que a compra seja
adiada ou, de qualquer forma, de que a busca e a deliberagdo sejam extensivas. Em se
tratando de carro, todos os cinco fatores de riscos aparecem no momento de sua
aquisicdo, o que gera um grande esforco de marketing pela Assessoria de

Comunicacéo.
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Por meio de todos os canais disponiveis, os profissionais trabalham para que as
informacgdes - e quanto mais, melhor - que chegam até os consumidores por meio da
midia sejam suficientes, ndo apenas para gerar conhecimentos positivos, mas também
para estimular a compra e seduzir o cliente por meio de materiais jornalisticos que
comprovam o desempenho do veiculo, o valor do status agregado, a seguranga que tal
veiculo apresenta, o custo-beneficio que ele carrega e a sua atualidade em design e
tecnologia.

Se por um lado tais riscos aparecem como fatores de trabalho extra, eles atuam
também sobre o consumidor como estimulos a experimentacdo de novas marcas.

Sheth et al.(2001) acreditam que, mesmo com uma grande experiéncia anterior,
o0 modo rotineiro de solugdo de problemas pode n&o ser considerado uma estratégia
desejavel em determinadas condi¢des, como mudanga de tecnologia, experiéncia
anterior ruim, se a compra nao é freqlente e acontece muito tempo depois da ultima
compra, de modo que existe um desejo de explorar o que ha de novo, como por
exemplo um automovel.

Lendrevie et al. (1995) chamam a atengdo para o comportamento peculiar dos
consumidores, que ao serem interrogados tém tendéncia para sobrevalorizar o risco
financeiro ligado a certas compras ou para subestimar o risco psicolégico e o risco
fisico. Para minimizar o risco percebido, o consumidor tem numerosas solugdes:
confiar na experiéncia passada; confiar em marcas de fama; procurar mais
informacéao, consultar fontes crediveis: especialistas e lideres de opiniado.

Em se tratando de uma compra tdo complexa, como a do carro, é importante também

entender que a experiéncia anterior muitas vezes € inadequada para a proxima compra.
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Um estudo realizado entre 1.400 compradores de carro nos Estados Unidos
demonstrou que na compra de um veiculo acontece o contrario do que ocorre com
muitos produtos, em que a quantidade de experiéncia anterior estabelece uma
quantidade menor de esforco de busca de informacdo. Com o carro, quanto mais
experiéncia, mais perito se torna o cliente, fazendo dele uma pessoa mais exigente e
mais informada.

Pode-se constatar ainda que mesmo o perfil daqueles clientes tidos como
ingénuos, pouco conhecedores de tecnologia e performance de carro tem mudado a
partir do incremento da internet. Embora percebidos como fontes interessadas, os sites
das montadoras sdo canais de informacdes utilizados pelos clientes para se municiarem
de argumentos utilizados no momento em que estiverem com os vendedores nas lojas
de revenda. A internet tem democratizado essas informagdes ; por meio de seus sites,
as montadoras permitem que o futuro cliente tenha conhecimento prévio do produto
para comparagao.

Uma vez de posse de informagdes reunidas nas buscas internas e externas, o
consumidor pode tomar uma decisdo. Schewe e Hiam (2000) consideram a existéncia
de trés alternativas: o consumidor pode nao fazer nada, buscar mais informagdes ou
escolher uma dentre as possibilidades conhecidas e consideradas. A decisao de nao
comprar pode ocorrer quando nenhuma das alternativas parece resolver o problema de
forma satisfatoria.

Decidido pela compra, ainda nédo esta concluido o envolvimento entre a empresa
fornecedora do produto e o cliente. Ele ainda avalia a quantidade de satisfagdo que
obteve por ter tomado tal decisdo. Esta avaliagdo ndo pode ocorrer até que o produto

tenha sido consumido ou usado. As experiéncias dos consumidores costumam ser a
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influéncia mais forte sobre suas crengcas em relagdo ao produto ou marca e seus
atributos. Esta situagdo gera algum grau de ansiedade ou um certo constrangimento
pds-compra, que é chamado de dissonancia cognitiva.

De acordo com Giglio (2002, p. 161), a "dissonancia cognitiva refere-se exatamente
ao processo e resultado final cognitivo e emocional da verificagdo da diferenca entre o
que se esperava e 0 que ocorreu."

As pessoas que tomam uma decisao de compra usam diversas taticas para reduzir
ou minimizar a dissonancia cognitiva. Uma abordagem €& buscar mais informacdes que
confirmem o acerto da deciséo, afirmam Schewe e Hiam (2000).

O trabalho do profissional de Assessoria de Comunicagdo pode contribuir para
reduzir ou minimizar a dissonancia cognitiva entre o que o cliente espera do produto e o
que ele efetivamente obtém. Os refor¢os de informagdes positivas na midia sobre tal
produto podem gerar um conforto psicolégico em seu usuario. Nesse sentido, é
fundamental conhecer as expectativas do consumidor em relagdo ao produto, assim
como conhecer as fontes de estimulagdo que o cliente seleciona, para que as agoes
desenvolvidas sejam efetivamente voltadas e orientadas para o cliente, suas
necessidades, demandas e expectativas.

De um modo geral, Blackwell at al (2000, p. 222) defendem que influenciar o
conhecimento do consumidor €& um objetivo comum em Marketing, e € compreensivel
que seja.

"Obviamente ¢é dificil vender um produto desconhecido, sobretudo quando os consumidores tém
a opcao de escolher um que seja mais familiar. Em conseqiiéncia, as empresas estdo
constantemente mandando informagdo para os consumidores na esperanca de que tal
informacgao seja aceita e os influencie."
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A propaganda institucional corporativa, propaganda junto ao consumidor em
geral e agbes da Assessoria de Comunicagdo sao armas efetivas para gerar a
percepcao pré-compra, mas sua eficacia diminui a medida em que a venda se torna
iminente. Nesse ponto, a venda pessoal e as técnicas de promocgao de vendas tém
maior impacto, mas, no estagio pés-compra, 0s meios de comunicagdo de massa se
tornam uteis para lembrar ao consumidor a existéncia do produto e ser um apoio a sua

avaliacao positiva.

2.5.2 Reconhecimento do problema

A manifestagédo do tipo de estado de desconforto ou falta (fisica ou psicolégica)
descrito por Sheth et al. (2001) ocorre dentro de uma escala, segundo o modelo de
necessidades elaborado por Maslow (1952).

Maslow (1952) distingue cinco grandes categorias de necessidades:

. As necessidades fisioldgicas, aquelas ligadas diretamente a sobrevivéncia do
individuo ou da espécie (como a necessidade de comer e beber, necessidades
sexuais...)

. A necessidade de seguranga, de estar protegido contra os diversos perigos que
podem ameacar os individuos (o risco que um carro pode trazer a seguranga de seu
usuario, por exemplo, se enquadra nesta categoria).

. A necessidade de pertencer e de afeicdo, em que o homem busca ser aceito e
amado pela familia ou pelo grupo de pessoas com os quais vive. Entendem Lendrevie

at al. (1995) que o consumo pode ser um meio direto de satisfazer estas necessidades:
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trafegar com um determinado carro pode dar a seu usuario condigdes para ser aceito
em determinado grupo.

A necessidade de estima, em que o respeito por si proprio passa muitas vezes
pelo respeito que as pessoas parecem ter pelos outros.

A necessidade de realizagcdo, € a necessidade de cada pessoa realizar seu
préprio potencial e de se auto-desenvolver continuamente, constituindo-se, segundo
Maslow (op.cit.), no cume das aspira¢gdes humanas.

Maslow (1952) cré que um consumidor passa para uma necessidade n+1 sempre
que a necessidade de ordem inicial foi satisfeita. Na avaliacdo de Lendrevie et al.
(1995), essa teoria é discutivel, ja que se observam numerosos casos em que as
necessidades de ordem superior explicam os comportamentos dos individuos sem que
estejam completamente satisfeitas as necessidades de ordem inferior. Assim, as
necessidades de estima ou de pertencer, por exemplo, sdo muito mais vivas nas
sociedades economicamente subdesenvolvidas, em que as necessidades fisiolégicas
nao estao satisfeitas.

A Teoria de Maslow muito tem contribuido para a compreensao por parte dos
profissionais de marketing de como seus produtos se ajustam aos planos, metas e
vidas dos consumidores potenciais. O reconhecimento do problema esta na raiz do bom
marketing e, segundo Schewe e Hiam (2000), evidentemente, na raiz da tomada de
decisao do consumidor.

Essa tomada de decisdo ocorre de maneira distinta entre os consumidores, que
podem ser reunidos em categorias conforme o tempo necessario para a adogao de um

produto. Esse modelo desenvolvido por Everett Rogers, segundo Lendrevie et al.
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(1995), caracteriza os consumidores de um produto em cinco categorias, conforme

pode ser evidenciado no Quadro 03 .

Quadro 03: Distribuicao dos consumidores conforme sua tipologia

GRUPO %
Inovadores 2,5%
Consumidores Iniciais 13,5%
Maioria Inicial 34%
Maioria Tardia 34%
Lentos ou ndo adeptos 16%
(retardatarios)

Fonte : Adaptado de Lendrevie et al. (1995)

No primeiro estagio estdo os chamados de inovadores, uma categoria formada,
segundo os estudiosos, por apenas 2,5% do total de consumidores, conforme pode ser
observado no Quadro 03. Geralmente, considera-se que os primeiros compradores de
um produto, quer dizer, aqueles que ddo o exemplo da inovagdo nos comportamentos e
que permitem a modificacdo dos habitos sdo caracterizados pelo fato de aceitarem
correr riscos. Por serem os primeiros a adotarem a nova idéia, correm o risco de se
enganarem ou serem desaprovados. Costumam ser jovens, bem instruidos, flexiveis e
sofisticados e tém maior facilidade para entender e utilizar informagdes técnicas e
aceitar as inovagdes. Tendem também a ter uma ampla rede de contatos sociais fora

de seus grupos imediatos de referéncia. Elas fazem uso de fontes ndo pessoais de
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informacéo - especialmente publicagdes técnicas e cientificas - e em geral Iéem os
anuncios para obter informacbdes, notadamente os veiculados em publicacées
especializadas.

Essa caracteristica, contudo, ndo se generaliza para todo tipo de compra. O
consumidor pode adotar uma atitude inovadora na compra de um carro, por conhecer e
gostar de uma mecéanica, muito embora, ele possa ter uma pessoa que faga, por
exemplo, a escolha de suas roupas.

Na segunda categoria estdo os adotantes iniciais, que, em fungdo de seu
tamanho e influéncia, sdo um grupo importante, do ponto de vista da estratégia
promocional. Sdo lideres de opinido que adotam as novas idéias na hora certa,
pertencem a um estrato social elevado, tém um nivel de instrucdo elevado. Outras
pessoas tendem a ser altamente influenciadas por esses individuos. Assim como os
inovadores, os consumidores iniciais também costumam ser jovens e flexiveis. As
equipes de vendas costumam ser muito Uteis para atingir esse grupo, e os meios de
comunicacao de massa também sao importantes.

No estagio seguinte esta a maioria inicial, que gosta das inovagdes, mas prefere
que haja outros que adotem primeiro, pois seu comportamento € de uma compra mais
refletida. Precisa receber toneladas de informag¢des, do maior numero possivel de
fontes: equipes de vendas, propaganda de massa e também consumidores iniciais,
dentre seus amigos e colaboradores.

Os grupos formados pela maioria tardia e os retardatarios completam esta
classificagdo. A maioria tardia € pouco receptiva a inovacéo, tem que ser convencida
pelo peso da opinidao publica. Sdo pessoas mais velhas e mais comprometidas com

maneiras conhecidas de agir e fazer as coisas.
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Os retardatarios estdo agarrados a tradigdo, desconfiam de todas as mudangas.
Grupo final a adotar um produto, é formado pelos lentos ou pelos ndo adeptos, que sao
fortemente orientados para o passado e bastante desconfiados em relacdo aos novos
conceitos. Dependem de outras pessoas lentas para ter idéias e sao dificeis de atingir
por meio das atividades promocionais, pois, muitas vezes, quando estao prontos para
comprar, o profissional de marketing provavelmente ja tera novos produtos no mercado.

Por essa diferenciacdo comportamental, a realizacdo de uma pesquisa de
marketing eficiente é fundamental para que as a¢gées do composto promocional tenham
resultados positivos. O que falar e onde falar sdo decisbes da Assessoria de
Comunicacdo, que deve necessariamente levar em consideragao o perfil do publico
alvo.

E interessante observar que essa classificacdo dos consumidores a partir do tempo
necessario para a execugao da compra encontra correlagdo com a curva de existéncia
do produto, composta por fases distintas de vida. Em Cobra (1997), estas fases séao
denominadas de introducdo ou fase pioneira, desenvolvimento ou expansao,
maturidade ou estabilizacado e declinio.

A fase pioneira, a fase de desenvolvimento de um novo produto, é caracterizada
pela presenca de poucas empresas concorrentes no mercado e produgao pequena e,
consequentemente, os custos para desenvolvimento do produto irdo estabelecer um
preco alto. Nesta fase vao movimentar o mercado os consumidores inovadores e
iniciais, que sao aqueles que compram o produto no langamento (Giglio, 2002),
dispostos a arriscarem mais em busca da novidade. E uma fase em que as Assessorias
de Imprensa encontram espag¢o na midia para basicamente informar sobre o novo

produto.
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Na fase de expansao, quando a demanda para o produto que foi langcado comeca a
crescer rapidamente, os clientes que compraram o produto em sua fase pioneira, ao
repetirem ou exibirem de forma positiva sua aquisi¢cao, estimulam outros consumidores
a comprarem. Em geral, isso acontece quando os consumidores do grupo da maioria
inicial decidem pela compra do produto. Dessa forma, o mercado se expande e estimula
o aparecimento de produtos concorrentes. A entrada da concorréncia faz com que os
precos praticados anteriormente caiam e, com o aumento das vendas, existe um
estimulo de producao, que reduz os custos de fabricagao.

Na fase de estabilizacdo, o numero de consumidores e o volume de compras se
estabilizam. Em consequéncia, a concorréncia é desestimulada. Os preg¢os continuam a
cair, numa tentativa dos produtos se manterem no mercado. A maioria tardia participa
desse mercado. De acordo com Giglio (2002), os consumidores retardatarios (ou
tardios) compram produtos em declinio, pois esperam as promog¢des de queima de
estoque , ndo se importando se o produto esta fora de moda. O trabalho da Assessoria
de Comunicacdo nesta fase surte pouco efeito, considerando que os membros desse
grupo tém pouco contato com os vendedores e nao sofrem grande influéncia da midia.

Ja na fase de declinio, com o surgimento de novas tecnologias de produto no
mercado, as preferéncias do consumidor alternam-se. Com a entrada de novos
produtos no mercado, restam poucos concorrentes e 0os pregos se estabilizam em
niveis baixos. Os consumidores leais continuam comprando se houver um esforgo
promocional intenso, assim como os retardatarios. Os lucros e os estimulos para
fabricagdo diminuem e passam a existir novas oportunidades de investimento em novos

produtos.
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Se nas acbes de Publicidade e Promocéao esse ciclo de vida do produto acaba se
transformando em elementos base para o trabalho, para as Assessorias de
Comunicagao sao grandes desafios a serem vencidos, principalmente pela criatividade.
Isto porque o interesse da midia pelo novo produto ocorre basicamente no momento em
que ele estda chegando ao mercado, atendendo a um publico seleto, formado pelos
inovadores e consumidores iniciais. Porém, a midia pode e deve continuar sendo
utilizada pelas areas de Comunicacdo no decorrer da vida do produto, criando
facilidades na busca de informagao para os publicos seguintes.

Isso significa fundamentalmente uma atuagao focada e dirigida a todas as etapas
do ciclo do produto, para que as agbes desenvolvidas ao longo de todo o processo
atinjam de forma mais eficiente o publico consumidor. Dessa forma, & possivel
vislumbrar uma comunicagao integrada de marketing que seja efetivamente orientada
para o consumidor, atuando de forma continua em todo o processo de venda do

produto.
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3 METODOLOGIA

As etapas do processo metodologico da presente pesquisa abrangeram
preparacao, sensibilizagcdo, execucgao e relatério descritivo, conclusivo, conforme pode
ser melhor visualizado na Figura 04 ( Fluxograma).

Figura 04 : Fluxograma das etapas da pesquisa

. > Definicdo problema
INICIO
> Escolha tema
U
PREPARACAO > Referencial teérico
» Elaboracaol/teste roteiro entrevista
U
SENSIBILIZACAO » Contato informantes/concessionarias
U
EXECUCAO > Realizagdo entrevistas
> Ordenacao/ analise dados
U
RELATORIO » Relacéo dados/ teoria
FINAL » Conclusdo sintética trabalho
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3.1 Preparacao e sensibilizagao da pesquisa

Seguindo o fluxograma das etapas da pesquisa, tem-se a colocar que, na fase
de operagao metodolégica, buscando melhor embasamento desse estudo, foram
levantadas todas as correlagdes tedricas que permitissem selecionar ndo apenas as
definicdes dos objetivos do estudo, seu objeto, seus métodos e técnicas, mas, ainda, o
contato com profissionais envolvidos com estudos e pesquisas direcionadas a area
automobilistica, objeto desta dissertacdo. O referencial tedrico e a percepgao da
realidade constituiram, pois, fatores fundamentais para a clarificacdo do tema
escolhido, a melhor definicdo do problema a ser enfocado, a delimitagdo da area da
pesquisa e os objetivos a serem atingidos.

Para a melhor compreensao do problema, foram contatados, ainda, gerentes e
profissionais de diversas concessionarias, no sentido de enfocar o tema, o mais
possivel dentro de uma otica pluralista, que permitisse melhor visualizar a questéao e
compreender a realidade em estudo nos seus aspectos referentes ao comportamento
dos clientes e dos potenciais clientes, no que se refere as suas caracteristicas e
dificuldades, expectativas e influéncias no processo de aquisicdo de um produto tdo
complexo e alvo de grande propaganda e concorréncia.

E importante ressaltar que, de acordo com pesquisas realizadas com consumidores
da industria automobilistica , como a SBCN (2000), o perfil do consumidor de um carro
tipo médio luxo, como o Stilo, compreende principalmente pessoas das classes A
(69,4% dos compradores desse tipo pertencem a classe A1 e A2, composta por
pessoas de renda familiar mais alta). De acordo com dados da mesma pesquisa, 72,5%

das pessoas da classe A1 e A2 possuem renda familiar acima de 4 mil reais e a grande
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maioria possui nivel de escolaridade superior. Pode-se constatar, ainda, de acordo com
dados da PRODABEL, que as pessoas com faixa salarial acima de 4 mil reais sdo, na
sua maioria, residentes em bairros da zona sul de Belo Horizonte , regido privilegiada
pelo nivel socio-econdémico dos seus moradores. Estes critérios, portanto, fazem parte
da triagem prévia para a realizagao da presente pesquisa:

. ser residente em bairro da zona sul de Belo Horizonte

. possuir nivel de escolaridade superior

O publico alvo, portanto, considerando os objetivos propostos, teve como critério
central ser constituido da clientela potencial do Fiat Stilo , isto €, pessoas de nivel
socio-econdmico médio-alto. Os participantes da pesquisa, como informantes, foram
entrevistados:

- nas concessionarias da Fiat situadas na zona sul de Belo Horizonte : Tecar e
Automax . Estas entrevistas foram realizadas durante o Programa de Portas
Abertas, que consiste na abertura das concessionarias durante um final de semana,
incluindo sabado e domingo, coincidindo com o momento de entrada do novo
veiculo no mercado para comercializagdo. O objetivo do Programa de Portas
Abertas €& apresentar o carro para 0s consumidores, incluindo a realizagdo de
teste-drive.

- em residéncias e em locais publicos de frequéncia dessa categoria (areas de lazer,
supermercados).

Considerando que a Fiat Automéveis tem sua sede na cidade de Belo Horizonte,
Minas Gerais, e que o uso desta marca é primordialmente maior pela populagao belo-

horizontina, esta foi a area escolhida para esta pesquisa. O periodo do levantamento
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dos dados foi definido como o més de setembro de 2002, uma vez que nesta época a
Fiat estaria langando um novo produto, o modelo Stilo.

Tornando claro o objetivo da pesquisa, necessario se faz colocar que, ao buscar
verificar e compreender o comportamento de consumidores de automodveis, no que
tange a seu processo de decisao de compra automobilistica, acredita-se estar
buscando alternativa de se tornar transparente um processo que podera contribuir para
uma maior satisfacdo do consumidor.

Buscando uma metodologia capaz de ser instrumento, 0 mais confiavel possivel,
para retratar uma realidade subjetiva, foi escolhida a pesquisa qualitativa e exploratdria,
realizada por meio de entrevistas semi-estruturadas, que possibilitassem ao informante
a liberdade e a tranquilidade de fornecer dados sem constrangimento e que
evidenciassem suas opinides, comportamentos e valores, na certeza de que os
objetivos propostos pelas questdes apresentadas fossem claros e constituissem
informacdes passiveis de as empresas buscarem melhor atendimento a sua clientela.

A opcéao pela pesquisa qualitativa e exploratéria e pelo estudo de caso deve-se as
suas caracteristicas de enfatizar o conteudo do depoimento dos entrevistados,
possibilitando aparecerem relagdes entre suas opinides e informagdes, destacando a
evidéncia a descoberta de praticas ou diretrizes que possam ser modificadas para a
situacao ser mais eficaz e eficiente (Oliveira, 1997).

O método qualitativo foi associado ao quantitativo porque este fornece uma
"estrutura de raciocinio e analise que permite descobrir qual é a informacao necessaria,
passando dessa forma a reduzir o grau de incerteza envolvido na decisao" (Andrade,
1999, p. 143). Ja o qualitativo permite a descricdo de problemas complexos e a

compreensao de processos dinamicos e correlatos.
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No caso das entrevistas semi-estruturadas dentro de um estudo de caso, as
mesmas permitem buscar respostas para a compreensdo de questbes subjetivas
dentro de um enfoque que privilegia a compreensao "da conduta de alguém por meio
de seus sentimentos e anseios" (Marconi, 1999, p.84) e, ainda, conhecer o que as
pessoas pensam. Em geral, a entrevista semi-aberta permite uma conversagao
informal.

A concepgao do trabalho e a formatacdo do roteiro de entrevistas tém como
referéncia duas fontes primordiais:

- Pesquisas realizadas para o mercado automobilistico por empresas
especializadas;

- Estudos tedricos sobre comportamento do cliente, baseados, principalmente, em
Kotler (1988) e Sheth et al. (2001).

Para evidenciar aspectos referentes ao processo de decisdo de compra dos
consumidores de automéveis, o roteiro da entrevista, em seus diferentes itens,
enfatizou os seguintes fatores relativos ao trabalho de divulgagdo do novo produto, o
modelo Stilo, junto a imprensa especializada:

1)  Criagao de consciéncia acerca do novo produto.

2)  Criagao de uma predisposigao favoravel ao modelo Stilo.

3) Diminui¢ao das resisténcias do consumidor em relagdo a marca.

4)  Criagao de motivagao para a compra do produto.

Como instrumento de coleta de dados, considerando os objetivos da pesquisa, as
caracteristicas dos entrevistados e o tipo de dados a serem coletados, foi selecionado
o formulario com base nas referéncias de Selltiz (1970), Marconi (1999) e Gil (1994) ,

em que se destaca a oportunidade de estabelecer o contato pessoal que permita
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explicar os objetivos do estudo e a importancia da participacdo do pesquisado ao nivel
do seu interesse e, ainda, a flexibilidade para adaptacdo a cada situagdo e a
uniformizagédo dos registros utilizados, o que facilita o processo de tabulagdo e analise
posterior.

O formulario (em anexo 1) foi dividido em quatro partes fundamentais:

- Triagem: investigacdo se o consumidor atende aos seguintes critérios : mora
em bairro da zona sul de Belo Horizonte e possui nivel de escolaridade superior. Para
a continuidade da pesquisa, € necessaria a resposta afirmativa a esses dois quesitos.

- Filtro: nesta parte serdo checadas as presencas de influéncias especificas que
possam alterar os resultados e as informacdes levantadas, como por exemplo o
entrevistado ou seus familiares trabalharem em alguma concessionaria ou em alguma
agéncia de publicidade. Nesses casos, a entrevista sera imediatamente encerrada.

- Perfil do entrevistado: serdo pesquisados fatores como idade, sexo, situagao
civil e profissao .

- Pesquisa de sondagem: nessa parte sera pesquisado o grau de exposi¢ao do
entrevistado as informacgdes disseminadas pela area de comunicacdo em lancamento
de novo produto, tanto nas propagandas quanto nas reportagens.

Na elaboracdo do instrumento de coleta de dados, foram analisadas pesquisas
realizadas tradicionalmente por empresas especializadas em estudos para as industrias
automobilisticas, com o objetivo de subsidiar a prépria formulagédo das questdes da
entrevista, buscando cobrir lacunas, aspectos vinculados a atualidade ou que nao

tenham sido suficientemente abordados.
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Para melhor atender aos objetivos propostos e buscando a eliminagao de possiveis
falhas e avaliagdo de sua consisténcia, o formulario foi previamente testado em
pessoas com caracteristicas idénticas aquelas que constituem o universo da pesquisa.
Paralelamente, foi realizado o trabalho de sensibilizacdo por meio do preparo dos
proprios pesquisadores. Outra medida tomada foi definir a época da aplicacdo dos
formularios: apds o lancamento do modelo Stilo para a imprensa especializada, quando
a Assessoria de Comunicacéo realiza seu trabalho de divulgagao.

Sendo a amostra uma parcela do universo que o representa em suas
caracteristicas, ela constitui um subconjunto do universo ou populagdo em estudo. Na
presente pesquisa, a amostra foi definida como estratificada, probabilistica e
intencional, pois foi determinada, pelo pesquisador, segundo as necessidades do seu
estudo, com o objetivo de que um determinado numero de itens do universo
representasse todos os itens desse mesmo universo (Marconi, 1990), mostrando o
mesmo quantitativo para os dois estratos. Ja segundo Festinger e Katz (1974), citado
por Marconi (1990) , sdo os dados particulares de cada pessoa (idade, sexo, nivel
sécio-econdmico) que estabelecem a base para a construgdo dos estratos.

Para a definigdo do universo e da amostra, partiu-se primeiramente do perfil tipico
do comprador do FIAT Stilo. O automével Stilo é definido como um carro do segmento
C2, de acordo com uma classificacdo das industrias automobilisticas, sendo
caracterizado como um segmento do tipo médio-luxo, ao lado de outros, como FIAT
Brava, Escort, Astra Sedan, Golf, Mégane e Xsara. O perfil do consumidor desse tipo
de automovel, de acordo com pesquisas da SBCN (2000), pode ser assim
caracterizado: pessoas pertencentes a classe A, com renda familiar acima de

R$3.000,00 (trés mil reais), de nivel superior. Considerando-se que, em Belo Horizonte,
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os moradores da regido centro-sul sdo os que possuem maior poder aquisitivo,

referindo-se a pessoas provenientes, na sua maioria, da classe A, a pesquisa definiu o

universo como os moradores da regidao centro-sul de Belo Horizonte, com nivel de

escolaridade superior. O universo da pesquisa , portanto, pode ser assim contabilizado:

- moradores da regido centro-sul de Belo Horizonte, que, segundo, dados da
PRODABEL, perfazem um total de 290.396 habitantes, referentes a 29 bairros de
Belo Horizonte. Cumpre aqui ressaltar que, nesse total de bairros, estao incluidos
bairros da regiao central (com moradores de menor poder aquisitivo) € moradores
de favelas localizadas na regiao centro-sul.

- pessoas com nivel de escolaridade superior, as quais, em Belo Horizonte, segundo
dados do IBGE (Pesquisa mensal de Emprego), representam 1,8% da populacao
local.

Para o calculo do universo de pesquisa , portanto, foi considerado apenas 1,8% da
populagdo de Belo Horizonte residente na regiao centro-sul, o que resultou em um
universo estimado de 5.227 pessoas. Esse universo pode ser definido como a
populagao residente na regido centro-sul de Belo Horizonte, com nivel de escolaridade
superior.

Estabelecido um universo estimado de 5.227 pessoas, a definicdo da amostragem
foi baseada na férmula proposta por Sheaffer, et al. (1972), descrita a seguir. O
instrumento de coleta fornece informagdes referentes ao perfil do entrevistado, tais
como sexo e idade, e outras que tentam captar o comportamento do consumidor quanto
a comercializagao e publicidade dos automodveis. Os valores populacionais, objeto de

conhecimento, sao as frequéncias relativas ou proporgdes das principais questdes do
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estudo. Trata-se, portanto, de sob nivel de significAncia de 95% obter estimativas de

freqUéncias para variaveis qualitativas pela expressao:
"y

p=2j

Para fixar a precisdo do procedimento, admitiu-se que 95% das estimativas
poderiam diferir do valor populacional desconhecido P por no maximo 5%, isto é, o erro
amostral B é igual a 0,05 sob nivel de confianca de 95%.

O tipo de amostragem a ser utilizado é a amostragem aleatéria simples. Preferiu-se
adotar o valor antecipado para P como igual a 0,50. Isso determinara maior
aproximacgao para o valor da variancia da caracteristica na populagdo, determinando-
se, desse modo, maior tamanho de amostra para a precisao fixada.

Assim, o nimero de entrevistados a serem sorteados no universo do estudo é

determinado pela seguinte expressao:

ne_ P4
(N-1)D+ pq

onde:
N = tamanho da populagao de estudo
P = é a propor¢ao de interesse, assumiu-se que ela é 0,50
Q=1-p

D = B%4 , onde B é o erro amostral

Portanto,

o 5227%05%05
5226*0,000625 +0,5%0,5
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Ou seja, com uma amostra de 372 pessoas, espera-se que 95% dos intervalos de
confianga estimados, com semi-amplitude igual a 0,05, contenham as verdadeiras

frequéncias.

3.2 Execugao da pesquisa

Definido, pois, o indice de amostragem, tem-se que foram realizadas, durante a
fase de coleta de dados, 372 entrevistas com compradores potenciais do FIAT Stilo.
Essas entrevistas foram realizadas do dia 31 de agosto até o dia 29 de setembro de
2002. Cumpre ressaltar que o FIAT Stilo foi comercializado nas concessionarias a partir
do dia 14 de setembro, durante o programa Portas Abertas. Neste programa, as
concessionarias iniciam o processo propriamente dito de venda do novo produto,
abrindo as suas portas durante um final de semana, incluindo o sabado e o domingo.
Nesse final de semana, as concessionarias ficam a disposicao dos consumidores, para
que estes conhegam melhor o automével langado, disponibilizando informacgdes e
propiciando a realizagao de test-drives.

As entrevistas foram realizadas a partir do dia 31 de agosto, em um periodo
anterior tanto ao inicio da comercializagado do veiculo no mercado, quanto ao inicio da
veiculagao das propagandas referentes ao mesmo. O objetivo de se iniciar a pesquisa
nessa data deve-se ao fato de que, nesse periodo, a Assessoria de Comunicagao da
Fiat Automoveis ja vinha realizando um amplo trabalho de divulgagao, apresentacao e
exposicao do Fiat Stilo, direcionado fundamentalmente a midia impressa e eletrénica,
gerando diversas reportagens sobre o novo carro nas paginas dos jornais de ambito

nacional e local e nos principais noticiarios de TV. O objetivo foi justamente avaliar se
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essa exposigdo do novo produto na midia contribuiu tanto para a criagédo de
consciéncia quanto para a geragao de uma percepgao favoravel ao mesmo.

Para a realizagédo da pesquisa, foram contratados 05 (cinco) entrevistadores, os
quais foram instruidos no sentido da real compreensao do objetivo da pesquisa e da
forma de abordagem ao entrevistado. As entrevistas foram realizadas
fundamentalmente nos finais de semana, em locais de aglomeragao de moradores da
zona sul.

Essas entrevistas foram realizadas nas principais pragas da zona sul, como :
- a Praga JK, que esta localizada no Bairro Sion e que agrega populagado de bairros
vizinhos como Belvedere , Serra, Mangabeiras, Cruzeiro e Anchieta
- a Barragem Santa Lucia , que recebe populagédo de diversos bairros, como
Luxemburgo, Santo Antbnio, Cidade Jardim, Sdo Bento
- aPraca da Liberdade , que esta localizada na regiao centro-sul de Belo Horizonte e
recebe, principalmente aos domingos, populagédo de classe média-alta de bairros da
zona sul de Belo Horizonte, principalmente do bairro Funcionarios e adjacéncias.
Além disso, muitas entrevistas foram realizadas em hipermercados da regido sul de
Belo Horizonte, como o Champion e o Mart Plus, principalmente nos sabados pela
manha, devido a alta concentragdo de moradores fazendo suas compras para o final de
semana. Para a realizagdo da pesquisa nesses locais, foi feito um contato anterior com
a geréncia responsavel, explicando-se o objetivo da mesma, no sentido de se obter um
consentimento para a realizagdo das entrevistas. Finalmente, algumas entrevistas
foram realizadas em postos de combustivel da rede Ale, principalmente em locais onde
havia o servigo de lava-jato, pois enquanto o cliente aguardava, no proprio posto, o

término da execugao desse servico , a entrevista era realizada, aproveitando-se esse
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"tempo ocioso" . Nesses casos também foi obtido anteriormente o consentimento do
gerente responsavel para a realizagéo da pesquisa.

Durante todo o processo de realizacdo da pesquisa, os entrevistadores foram
monitorados, principalmente no que se refere a utilizagdo de abordagens mais
eficientes para a obtencdo do consentimento do entrevistado. Foi observado, por
exemplo, que , no caso dos hipermercados, as entrevistadoras , nos periodos iniciais de
realizacdo da pesquisa, sentiram um pouco de dificuldade de abordagem dos clientes,
porque os mesmos muitas vezes alegavam pressa e se negavam a responder as
perguntas. Pela discussédo desse problema com as entrevistadoras, foi sugerido tentar
realizar a pesquisa no momento em que o cliente estava na fila, esperando para ser
atendido. Nesse momento a disponibilidade do entrevistado era muito maior. Esse
procedimento, de fato, revelou ser bastante eficiente e passou a ser utilizado por todas
as entrevistadoras, facilitando em muito o trabalho das mesmas.

O processo de apuragao dos dados ocorreu de forma manual, sendo que as
entrevistadoras que foram contratadas para a realizagdo das entrevistas também
participaram ajudando a contabilizar os dados das 372 entrevistas realizadas. Esses
dados foram apurados a partir das perguntas contidas na entrevista, sendo que, em
varias questdes, foi realizado um trabalho de cruzamento de informagdes (sexo do
entrevistado X idade ; profissdo X idade civil).

Apoés a apuracao dos dados, foi iniciado o processo de analise dos mesmos, o qual
exigiu um longo trabalho de correlagdo tedrica , além de uma retomada de todas as
informagdes que permitissem uma melhor compreensao dos resultados. Para isso,

foram consultadas todas as reportagens veiculadas nos principais jornais de ambito
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nacional e local, para se analisar o conteudo das mesmas e a influéncia que exerceram
na imagem que o consumidor foi apresentando sobre o Fiat Stilo ao longo da pesquisa.

Outra importante fonte de analise foi encontrada nos dados relativos as
atividades de promogéo do Fiat Stilo realizadas pela Comunicagao integrada da Fiat
Automoveis, incluindo a Publicidade, a Assessoria de Comunicagao, o Marketing de
Relacionamento. Foram levantadas as principais atividades promocionais realizadas
por cada area no lancamento do Fiat Stilo e as datas em que cada atividade foi
realizada, permitindo uma compreensao mais integrada das estratégias promocionais
utilizadas no langamento do novo produto.

Finalmente cabe ressaltar que, durante todo o processo de realizacdo da
pesquisa, desde a sua concepgdo, passando pela sua operacionalizagdo e pela
apuragdo e analise dos dados, varios foram os questionamentos que foram se
apresentando, o que permitiu a realizagao de consideragdes que podem contribuir para
a consolidacédo de pesquisas integradas e continuas que avaliem o composto
promocional no langamento de novos produtos, permitindo a realizagcdo de um

trabalho mais embasado, coerente e fundamentado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para a maior compreensao da fase de operacionalizacdo dos dados da pesquisa,
a avaliagao qualitativa foi complementada por dados quantitativos, com o objetivo de
evidenciar melhor a contribuicdo da area de Assessoria de Comunicagao no processo
de venda de um produto, no caso, automoével da Fiat.

As entrevistas, realizadas dentro do estabelecido metodologicamente, atingiram
as 372 pessoas (ja excluidas aquelas que nao se enquadravam no perfil definido como
amostra) de uma populagdo de residentes em bairros da zona sul de Belo Horizonte,
com nivel de escolaridade superior e sem vinculo direto ou indireto com industrias
automobilisticas, concessionarias ou agéncias de publicidade.

Os dados estao, pois, sendo apresentados em dois blocos assim divididos,
havendo prevaléncia do segundo, por estar mais diretamente correlacionado ao estudo
de caso ora fundamentado. No sub-item 4.1 foram apresentadas as diversas
informagdes coletadas sobre o entrevistado, de maneira geral, e, no sub-item 4.2, as

informacgdes especificas relacionadas ao Fiat Stilo.
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4.1 . Os pesquisados

4.1.1 Identificagcao dos pesquisados

A identificagdo do consumidor é um fator fundamental na administragcao de
marketing, em que as opg¢des sdo as mais numerosas, 0s critérios de compra sao
sujeitos a inumeras variaveis, a tecnologia estd em constante mutagéao e a concorréncia
€ acirrada .

Esses fatores e, muitos outros mais, especialmente custo e qualidade, tém feito
com que as empresas, de todos os setores produtivos, busquem estruturar-se,
mantendo em seus quadros os elementos mais capazes de enfrentarem estas diversas
e diversificadas questbes. Esta estruturagcdo, fruto de novo conceito de marketing,
implica, ainda, a extensdao das fungbes de marketing, levando a conotagdo de
Lendrevie, et al. (1995), quando se refere ao que chama de marketing estratégico, em
que cita o estudo do mercado e a escolha do perfil alvo de seu consumidor-comprador.

Na industria automobilistica, a abordagem ao consumidor, visando a sua
fidelidade, tem se voltado ndo s6 para a qualidade do produto, mas para uma
comunicagcao ao cliente que seja a mais abrangente, esclarecedora e aprofundada
acerca do produto. Isso ocorre porque a compra de um automével, como ja foi
abordado anteriormente neste trabalho, € uma decisdo de compra do tipo extensiva
(Churchill & Peter, 2000). Estes autores esclarecem que a compra de um automovel,
por se tratar de um produto complexo, caro ou muito significativo para os consumidores,
demanda destes mais tempo, analise, busca de informacdes de fontes variadas. Nesse

sentido, distingue-se a importancia das reportagens como fator de aprofundamento das
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questdes veiculadas pela propaganda, buscando uma comunicagao que leve ao cliente
a visdo mais detalhada da empresa e do produto, no pressuposto de que um maior
nivel de compreensao € uma alavanca capaz de criar os vinculos indispensaveis entre
produtor, produto e consumidor.

Com o processo de globalizagdo, as pessoas estdo buscando cada vez mais
conhecimentos. Ja esta ficando distante aquele tempo em que se adquiria bens sem
Ihes conhecer o valor. As exigéncias estdo a cada momento se ampliando e, com isto,
tornam-se fundamentais instrumentos que difundam conhecimentos que ampliem os
sistemas de relagdes.

A fungdo do marketing nesse novo contexto busca fundamentalmente a
sedimentacao do relacionamento com o consumidor. Isto tem feito com que se torne
importante toda e qualquer informagao sobre o cliente. A diversidade de caracteristicas
pessoais € informagao que serve de base para buscar-se a relagédo do produto com os
planos de vida do consumidor. Se, sao jovens, idosos, casados ou solteiros, vinculados
a estas ou aquelas profissdes, estes aspectos tém relagdo com o seu comportamento,
na relagcdo de conhecimento, interesse, desejo de inovagdes, processos decisérios
lentos ou rapidos.

Entre os fatores que diversificam as opgbes frente as aquisicdes destacam-se
algumas caracteristicas, ditas fisico-sociais, como sexo, idade, situacdo civil e
profissdo, ndo esquecendo o nivel econémico e de instru¢do que, neste estudo,
constituem elementos presentes em toda a abordagem. A identificacdo dos

entrevistados desta pesquisa pode ser evidenciada nas figuras abaixo.
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Figura 05 - Sexo por faixa etaria

O Masculino
O Feminino

Até 29 De 30a De40a Mais de
anos 39 anos 49 anos 49 anos

1

Assim, nas figuras 5 e 6, evidencia-se que a faixa etaria de maior representacdo na
pesquisa esta acima de 40 anos (65%) e é constituida por 72% de homens, assim

como se observa que a amostra é composta fundamentalmente por individuos casados

'-1- Area Humana, 2- Area Exata, 3- Area Bioldgica, 4- Funcionario Publico, 5- Aposentado.
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e com profissdes na area de humanas (administracao, psicologia). De fato, destacam-
se dois fatores que parecem ter contribuido para a composicdo dessa amostra:

- atriagem basica da pesquisa (moradores da zona sul e de nivel de escolaridade
superior), a qual contribuiu para a composicao de um perfil de pessoas mais
maduras, com uma estabilidade financeira razoavel e que, por consequéncia, ja
constituiram sua propria familia.

- a maior receptividade a pesquisa demonstrada pelos homens, que, em sua
maioria, prontificaram-se a responder as questdes.

Entretanto, cumpre ressaltar que, embora a amostra tenha sido composta, em sua
maioria, por homens, talvez porque estes se interessem mais por assuntos
automobilisticos, ndo se pode deixar de evidenciar que os 28% de componentes
femininos na amostra ja revelam a presenca de uma faixa com grande potencial de

trabalho de conquista pelo mercado automobilistico.

Fontes usuais de conhecimento sobre automéveis

A midia impressa e a eletrbnica sdo, no mundo de hoje, instrumentos
fundamentais de difusdo de conhecimento, além de constituirem-se em elementos
formadores de opinido, sendo evidente, portanto, a sua valorizagdo tanto como meio
de divulgagao de novos produtos, quanto como veiculo formador de impressdes acerca
de produtos ou empresas. No caso do marketing relacionado a produtos
automobilisticos, por se tratar de uma aquisigdo que representa para o consumidor um
grande investimento monetéario, é disponibilizada uma variedade de fontes de
informacgéo para o consumidor, com o objetivo de gerar interesse e aumentar o nivel de

conhecimento acerca do produto.
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O objetivo de pesquisar os programas de TV a que os entrevistados mais
assistem, o tipo de leitura mais frequente, o interesse pela leitura de reportagens de
automével e a assinatura de jornais e revistas refere-se justamente a tentativa de
verificagdo do alcance desse tipo de comunicagdo no publico referido. De fato, pode-se
constatar que houve uma grande exposicdo do Fiat Stilo na midia impressa e
eletrbnica, por meio de varias matérias que foram veiculadas em jornais impressos de
ambito nacional e local, revistas nacionais e noticiarios de TV de diversas emissoras,
antes do inicio da veiculagao de propaganda.

Devido a isso, uma questdo preliminar se impbs : sera que estas diversas
exposi¢coes na midia atingiram o publico em questdo? Surgiu, entdo, a importancia de
se verificar se os entrevistados tinham costume de ler reportagens sobre automodveis,
que tipo de jornais e/ou revistas assinavam. Estes dados podem ser observados nas

tabelas abaixo.

Tabela 01
Percentual de entrevistados que assinam jornal e qual
Assina? Freqléncia
Sim 59,0
Nao 41,0
Total 100,0
Estado de Minas 65,0
Hoje em Dia 5,0
Diario da Tarde 1,0
O Tempo 4.0

Jornais de S.

Paulo® 22,0
Jornais do RJ” 3,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

? Folha de Séo Paulo, Estado de Sdo Paulo, Gazeta Mercantil, Valor Econdmico
3 Jornal do Brasil, O Globo



92

Na pesquisa realizada, os dados de certa forma surpreenderam, pois, embora se
saiba que o indice de leitura do brasileiro seja muito baixo, o indice de assinatura de
jornais e revistas entre os entrevistados (pessoas de nivel de escolaridade superior) foi
de 59% (mulheres) e 66% (homens). Outra caracteristica que se destacou foi a
prevaléncia do jornal local Estado de Minas, com 65% de assinantes na amostra e o
interesse por jornais paulistas (22%) e cariocas (3%).

No que se refere a assinatura de revista, a observacao da tabela 02 permite
verificar que os tipos de leitura que mais atraem o interesse deste publico sdo as
revistas semanais de noticiario generalizado (Revistas Veja, IstoE, Epoca), atingindo o
indice de 82% de assinaturas, seguidas por 8% dos que assinam revistas

especializadas em administracdo e economia (HSM Management, Revista Exame) .

Tabela 02
Percentual de entrevistados que assinam revista e qual tipo
Assina? | Freqiiéncia
Sim 66,0
Nao 34,0
Total 100,0
Noticias 82,0
Variedades 7,0
Administragdo/Economia 8,0
Automoével 3,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

No que se refere ao noticiario de TV mais assistido, os telejornais da Rede Globo

de Televisao foram os que atingiram uma maior percentagem (73%).
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Tabela 03
A quais telejornais assiste com mais freqiiéncia?

(%)
Resposta Frequéncia
Telejornal da Globo 73,0
Telejornal da Record 9,0
Telejornal do SBT 4,0
Telejornal da Band 6,0
Canais fechados de
noticia®* 5,0
Outros® 3,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Destaca-se, também, que o interesse por leitura sobre automaéveis atinge 58% da

populagao entrevistada.

Tabela 04
Gosta de ler reportagens sobre automoéveis
(%)
Frequéncia
Sim 58,0
Nao 42,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

De maneira geral, portanto, pode-se dizer que o publico entrevistado esta, de
fato, sujeito a uma grande exposicdo na midia impressa e eletrbnica e que as
reportagens sobre automoveis atraem o interesse deste publico de maneira bastante

razoavel.

* CNN, BBC, GNT
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4.1.2 Os entrevistados e a industria de automoveis

Na memodria dos entrevistados, a Fiat , a Volkswagen (VW) e a General Motors
se destacam (35, 19 e 19 %, respectivamente) como os fabricantes mais lembrados. Os
demais (Ford, Renault, Importados e outros) foram citados por cerca de 14% dos

entrevistados, conforme pode ser observado na tabela abaixo

Tabela 05
Fabricantes de automoveis mais lembrados
(%)
Resposta Frequéncia
FIAT 35,0
VW 19,0
GM 19,0
FORD 14,0
DEMAIS MARCAS® 13,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

A prevaléncia da Fiat pode ser atribuida pela localizacdo desta fabrica na regiao
metropolitana de Belo Horizonte e pela grande comercializagdo de seu produto nesta
cidade. Apesar de a Fiat ter sido muito lembrada pelos entrevistados, isso nao significa
necessariamente o0 mesmo resultado em preferéncia pela mesma enquanto fabricante.

Isso pode ser percebido pela analise da tabela 06.

> TV Cultura, Rede TV, Rede Minas
% Mercedes- Benz, Renaut, Honda, Citroen, BMW, Audi, Peugeot, Alfa — Romeu, Toyota, Suzuki, Nissan,
Mitsubish, Ferrari
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Tabela 06
Fabricante de veiculo preferido
(%)
Resposta Frequéncia
FIAT 24,0
GM 16,0
VW 9,0
FORD 5,0
DEMAIS MARCAS'’ 16,0
Nenhuma Preferéncia 30,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

A Fiat é lembrada por 35% de entrevistados, mas apenas 24% a preferem
enquanto opcdo no caso da compra de um automovel. Essa correlagao entre lembranca
e preferéncia também ndo se evidencia no caso da VW, ja que esta é lembrada por
19% dos entrevistados, embora apenas 9% a prefiram enquanto fabricante. Ainda
assim, mesmo que nem sempre, por ser a mais lembrada seja a preferida dos
consumidores, a Fiat € a fabricante que revelou possuir, entre os entrevistados, o maior
indice de preferéncia (24%), seguida pela General Motors, que apresentou um nivel de
preferéncia de 16%.

Buscando compreender melhor estes dados, apresenta-se a tabela abaixo, a
qual revela os fatores citados pelos entrevistados como importantes quando da compra
de um automovel. Os aspectos mais citados foram conforto (22%), preco (21%),
estabilidade/seguranca (11%) e estilo/design do automovel (10%). Um aspecto citado
por 4% dos entrevistados refere-se a questdo da manutencido e assisténcia técnica

oferecida pela montadora/ concessionaria.
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Tabela 07
Fatores importantes na compra de automoveis
(%)
Resposta Frequéncia
Conforto 22,0
Preco 21,0
Estabilidade/seguranga 11,0
Qualidade em geral 10,0
Estilo/design 10,0
Poténcia 7,0
Custo beneficio 4.0
Assisténcia
técnica/Manutengao 3,0
Economia de
combustivel 3,0
Durabilidade 3,0
N&o declarado 3,0
Tecnologia avangada 1,0
Confiang¢a na marca 1,0
Utilidade 1,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Outra questdo que a pesquisa revelou refere-se a necessidade de se averiguar
qual é a concepgao deste publico alvo com referéncia a cada aspecto citado como
importante na compra de um automédvel. Ou seja, como a Fiat é avaliada pelos
entrevistados nos aspectos que para estes sdo importantes para a decisdo de compra
de um automoével? Sera que, para este publico-alvo, a Fiat esta oferecendo conforto,

preco, carros estaveis e seguros, carros com estilo e design?

A imagem da Fiat junto aos entrevistados
Historicamente, como bem refere Cobra (1997), a preferéncia por marcas foi

decorrente do aumento do nivel de exigéncia do consumidor. Nesse sentido, a maior

" Mercedes-Bens, Renaut, Honda, Citroen, BMW, Peugeot, Alfa-Romeu, Toyota, Suzuki, Nissan, Mitsubish, Ferrari.



97

experiéncia anterior estabelece uma quantidade menor de esforco na busca de
informacgéo sobre a marca e seus produtos. Segundo o mesmo autor, as informagdes
nao empresariais tém maior credibilidade que as da propria empresa oferecendo seus
produtos ou servicos.

Conforme foi evidenciado anteriormente , a Fiat ocupa um lugar de destaque
entre os fabricantes preferidos pelos entrevistados, sendo a montadora que apresentou
o maior indice de preferéncia (24%), embora seja relevante citar que 30% dos
entrevistados revelaram nao possuir nenhum tipo de preferéncia. Embora seja evidente
a imagem positiva que a Fiat possui entre esse publico, torna-se importante
compreender melhor essa imagem que os consumidores nutrem pela empresa, 0 que
pode ser evidenciado pela tabela abaixo.

Tabela 08

O que voceé pensa sobre a FIAT
Evolucgao (%)

31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e

Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Empresa confiavel 59,0 71,0 580 750| 610/ 680 71,0 66,0
Empresa 5,0 4,0 2,0 4,0 0 7,0 8,0 4,0
moderna/inovadora
Empresa popular 2,0 2,0 1,0 0 4.0 9,0 5,0 3,0
Empresa que cresceu e 5,0 2,0 , 16,0 2,0 7,0 11,0 8,0
melhorou muito
Empresa nao confiavel 29,0 21,0 33,0 50| 33,0 9,0 5,0 19,0
Total 100,0| 100,0| 100,0| 100,0/ 100,0| 100,0, 100,0] 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

A tabela evidencia uma evolugdo da opinido dos entrevistados (0 que pensam

sobre a Fiat) nas sete datas em que a pesquisa foi realizada, a partir de 31 de agosto/

1° de setembro, até 29 de setembro. O elemento que se destaca é a consideracéo da
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Fiat como uma empresa confiavel (66%), o que representa um valor altamente positivo,
dentro de um contexto sdcio-econbmico brasileiro instavel, com dificuldades
empresariais, altos juros, restricbes econémicas.

Apesar de ser considerada uma empresa confiavel pela grande maioria dos
entrevistados, 19% a considera uma empresa ndo confidvel. Este indice de
desconfianga com relacdo a empresa ja foi comprovado por pesquisas periddicas de
mercado realizadas pela SCBN (nome ficticio da empresa), em que se aponta que a
Fiat possui um grau de rejeicao consideravel por parte do consumidor. Apesar disso,
estas pesquisas revelam, também, que houve uma diminuicdo desse indice de rejeigao
pela marca Fiat ao longo dos ultimos tempos. Se nos anos de 1990 e 1991 o nivel de
antipatia em relagdo a marca era de 28% e 25%, respectivamente, nos anos de 2000 e
2001, o grau de rejeicdo evidenciado pelas pesquisas € em torno de 16%. Essa
reducao consideravel do grau de antipatia pela marca pode ser reflexo de todo um
conjunto de agdes desenvolvidas pela empresa para melhorar a sua imagem junto ao
publico consumidor, incluindo-se as acbes desenvolvidas pela assessoria de
comunicagao, objeto desta dissertagao.

Um dado importante revelado pela Tabela 08 refere-se a percepgao pelos
entrevistados de que a Fiat € uma empresa que cresceu e melhorou muito. 8% dos
entrevistados possuem essa imagem de crescimento e melhoria da Fiat, o que indica
uma mudanga clara da imagem da empresa junto ao publico consumidor. Torna-se
importante pesquisar melhor que fatores estao levando a melhoria dessa imagem junto
a clientela, mas, sem duvida, o papel da Assessoria de Comunicacdo é bastante
relevante, porque a mesma tem contribuido para uma exposi¢ao na midia altamente

favoravel a Fiat, conforme evidenciado pelas pesquisas periddicas realizadas pela
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empresa ldéia Fixa, em que se constata que a imprensa tem veiculado nos ultimos
anos matérias altamente favoraveis aos novos langamentos da Fiat (Idéia Fixa, 2001 e
2002).

Como esta questdo nos remete diretamente a imagem da empresa junto ao
publico consumidor, & importante ressaltar como o trabalho da Assessoria de
Comunicacao tem se focado, cada vez mais, nos clientes, buscando a preservacgao,
recuperagcao ou melhoria da imagem da empresa e de seus produtos. Assim, a agdes
da Assessoria nao se limitam a disseminacdo de informagdes sobre o produto, mas
buscam influenciar, fundamentalmente, de forma positiva, a imagem dos consumidores
acerca da empresa.

Pela analise da Tabela 08, pode-se perceber que existe uma oscilagdo pequena na
consideragao da Fiat como uma empresa confiavel ao longo de todo o periodo em que
a pesquisa foi realizada, sendo que na ultima semana de realizacdo da pesquisa o
indice de confiabilidade foi de 71%. Ao mesmo tempo, o indice de ndo confiabilidade
em relagao a empresa possui também oscilagbes variaveis, sendo que atingiu na ultima
semana uma marca de 5%. N&o se pode afirmar que esse aumento do grau de
confiabilidade na empresa e a diminuicdo do nivel de desconfianga sejam devidos as
agdes promocionais do Fiat Stilo, mas a imagem altamente positiva que os
consumidores revelam possuir em relagdo ao novo automével, conforme sera
demonstrado no item seguinte, pode ter contribuido para uma impressao positiva sobre
a empresa. Isso ndo quer dizer, também, que essa percepgdo sobre a Fiat seja

consistente ou mesmo duradoura.
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4.2 O composto promocional no langamento do Stilo

O processo de divulgacao do Stilo, a partir da integragdo do mix de comunicagao
de marketing, € responsavel por parte consideravel na percepcédo correta do novo
modelo pelo cliente. Dezenas de reunides entre os profissionais das areas de
Marketing, Publicidade, Comunicagdo Corporativa, Marketing de Relacionamento e
Produto foram necessarias para a definicdo do conceito do novo produto a ser
trabalhado na comunicagao.

Foram nestes encontros que se definiu pela apresentacido publica do novo carro a
partir de suas inovacdes, seus diferenciais, posicionando-o acima de todos os
concorrentes existentes no mercado, até mesmo de categorias superiores, como o Audi
A3, uma vez que, em testes de clinica executadas pelas areas de Marketing,
Publicidade e Produto, os clientes perceberam o Fiat Stilo como produto desta

categoria.
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DATA |ESTRATEGIA UTILIZADA LOCAL DE ~REALIZA(,:AOI AREA RESPONSAVEL
VEICULACAO
07/08 | Matéria sobre inovagdes no segmento Jornal da Tarde Comunicagéo corporativa
15/08 | Apresentagao do carro para 15 jornalistas | Pista da Pirelli — Sdo Paulo Comunicagao corporativa
especializados
19/08 Geragao de matéria sobre democratizagéo | Revista Veja Comunicagéao corporativa
de tecnologias: o Stilo como marco
21a Geracdo de matérias sobre o Stilo Diario da Tarde, Revista Veja, Comunicagéao corporativa
31/08 enfatizando nacionalizagao do carro, Correio Brasiliense, Estado de
personalizagao, teste de clinica, sobre o Minas, Jornal do Comércio, O
motor 1.8, sobre o lancamento do carro. Globo, Hoje em Dia, Gazeta
Mercantil, Jornal do Brasil , Folha
de SP, Revista Quatro Rodas
01/09 Inicio veiculagéo de propaganda TV ( Globo) Publicidade
“Que carro é esse ?”
04 a Evento de langamento Fiat Stilo para Porto de Galinhas (PE) Comunicagéao corporativa
07/09 imprensa e para concessionarias: geragcao
de inumeras matérias
13/09 Inicio funcionamento site Fiat Stilo “Viva Internet Marketing de
com estilo” Relacionamento
13/09 Inicio veiculagao de propaganda TV ( Globo, SBT, Record e Publicidade
“Vocé tem ...” Globosat)
15/09 Inicio veiculagéo de propaganda “volante” | Revista Veja Publicidade
10/10 | Inicio colagem Outdoor com o titulo “Quer | Principais capitais do Brasil Publicidade

novidade...”

Pode-se facilmente constatar, pela analise do quadro 04, que, no final do més

de agosto de 2002 (21 a 31/08), as principais a¢des desenvolvidas pela area de

comunicacao referentes ao langcamento e exposicado do Fiat Stilo foram realizadas pela

Comunicagao Corporativa. Além disso, no inicio do més de setembro (04 a 07/09), o
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evento de lancamento do Fiat Stilo para a imprensa especializada gerou grande
quantidade de reportagens nos principais jornais e revistas nacionais.

O relatdorio apresentado pela empresa Idéia Fixa sobre a analise de midia

referente ao Fiat Stilo no més de setembro/outubro de 2002 esclarece:
"Notas sobre o seu langamento, acessoérios, design, desempenho, pregco, mercado,
marketing e concorréncia lotaram as paginas da midia estadual, nacional e dos jornais
especializados. O Stilo, sem duvida alguma, tem sido o centro das atengdes" dos
cadernos de veiculos nos ultimos meses..."

Um dado importante é que essa analise, que trata especificamente do Fiat Stilo,
baseou-se nas matérias publicadas no periodo compreendido entre 01/09 a 20/10,
sendo que 91% do espago total conquistado referem-se ao més de setembro,
principalmente nas primeiras semanas. Esse fato é relevante, pois a propaganda que
identificava o Stilo (Vocé tem ou ndo tem ...) s6 comecgou a ser veiculada a partir de 13
de setembro, sendo que o carro foi colocado a venda nas concessionarias junto aos
consumidores finais a partir do dia 14 de setembro.

Fica claro, portanto, o trabalho que a comunicagao corporativa realiza. Esta
superexposi¢cao do Fiat Stilo na midia, no periodo que antecede o seu langamento, sem
duvida, contribuiu para criar uma grande expectativa com relagdo ao novo produto e,
conforme sera explicitado a seguir, para criar consciéncia no que se refere ao
surgimento do novo produto, para criar uma grande expectativa com relagdo ao mesmo
e aumentar consideravelmente o nivel de informagao do consumidor em relacdo ao

produto.
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No que se refere a contribuicido das matérias veiculadas para a criacido de

consciéncia no consumidor acerca do novo produto, os dados levantados sao

relevantes , como se pode melhor visualizar na tabela abaixo.

Tabela 09
Onde ouviu falar do FIAT STILO. Evolugao (%)
31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e
Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Matéria jornal 29,0 25,0 33,0 25,0 25,0 15,0 16,0 24,0
Matéria TV 19,0 6,0 6,0 17,0 5,0 8,0 4,0 9,0
Matéria Revista 9,0 0 6,0 19,0 0| 22,0/ 23,0 11,0
Concessionaria 4,0 9,0 9,0 8,0 11,0 10,0 10,0 9,0
Internet 0 2,0 0 5,0 1,0 1,0 0 1,0
Camisa Cruzeiro 0 4.0 0 0 0 1,0 0 1,0
Conhecidos 5,0 7,0 4,0 6,0 6,0 0 6,0 5,0
Propaganda 3,0 5,0 2,0 17,0 32,0 32,0 37,0 18,0
Nao lembro onde 2,0 0 0 0 1,0 0 0 0,5
Nao viu 29,0 42,0/ 40,0 3,0 19,0 11,0 4,0 21,5
Total 100,0 [100,0 (100,0 (100,0 [100,0 |[100,0 [100,0 |[100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

De acordo com a tabela acima, pode ser constatado que 44% dos pesquisados

ouviram falar do Fiat Stilo principalmente por meio de reportagens diversas (nos jornais,

na TV e nas revistas). A principal midia a influenciar os pesquisados foi a escrita,

particularmente o jornal, que atingiu uma média de 24%. Fica evidente, também, que os

pesquisados tiveram uma maior percepg¢ao do nivel de influéncia dessas reportagens

escritas nas semanas iniciais de realizagado da pesquisa (31 de agosto/1° de setembro,

05 e 07 de setembro, 08 e 11 de setembro). A percepcéo do entrevistado sobre o efeito
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das reportagens na criagdo de consciéncia acerca do novo produto vai decrescendo a
partir da terceira semana, quando se trata da midia escrita (jornal) .

Observa-se que as propagandas s6 foram citadas de forma expressiva (17%)
pelos entrevistados a partir dos dias 14 e 15 de setembro, quando o automével passou
a ser comercializado no mercado, sendo que, a partir dai, as propagandas vao
adquirindo progressivamente indices maiores até atingirem um pico de 37% no final da
pesquisa. Pode-se perceber que a partir do momento em que a propaganda é
veiculada, esta passa a ser a maior referéncia para os consumidores. Se nas semanas
iniciais 29% dos entrevistados reconheciam ter ouvido falar do Stilo por meio das
reportagens, sendo que esta percentagem vai crescendo até atingir o pico de 33%,
verifica-se que as reportagens perdem as suas for¢as a partir dos dias 14 e 15 de
setembro, justamente quando as propagandas passam a adquirir relevancia para os
consumidores. Esse poder referencial da propaganda pode ter originado uma
desconsideragao das reportagens pelos consumidores a partir do momento em que a
campanha publicitaria se inicia.

Outro dado evidenciado a partir da Tabela 09 refere-se a percentagem de
consumidores que nunca tinham ouvido falar do Fiat Stilo. Em 31 de agosto e 1° de
setembro, apenas 29% dos entrevistados nunca tinham ouvido falar do Fiat Stilo, ao
passo que 71% dos entrevistados ja tinham ouvido falar, demonstrando a influéncia das
reportagens na criagao de consciéncia do consumidor acerca do novo produto nessas
semanas iniciais. Essa percentagem de desconhecimento em relagdo ao Stilo vai
sofrendo oscilagdes ao longo da pesquisa até atingir um minimo de 0% ja a partir de 28
de setembro, quando o composto promocional (reportagens, propagandas, acbdes das

concessionarias) consegue reduzir a 0% o nivel de desconhecimento em relagédo ao
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novo produto. Ou seja, de acordo com a pesquisa, a partir de 28 de setembro todos os
entrevistados ja tinham ouvido falar do Fiat Stilo.

No que se refere a criacao de expectativa em relacdo ao Fiat Stilo, pode-se
constatar, de acordo com os dados levantados, que esta foi extremamente favoravel.
Primeiro cumpre destacar que a exposicdo na midia pode ser caracterizada como
bastante positiva, ja que, de acordo com a analise qualitativa da exposi¢ao da midia do
Fiat Stilo e com as reportagens que foram publicadas sobre o novo automével, 99% das
matérias no més de setembro/ outubro, foram favoraveis ao mesmo e apenas 1% foram
desfavoraveis (ldéia Fixa, 2002).

Esta percepcao favoravel da imprensa transmitida para os consumidores por
meio das reportagens pdde ser constatada também pela leitura e analise das mesmas.
Os titulos das reportagens ja evidenciam o carater positivo pelo qual o carro é

apresentado.

‘Para a Fiat, Stilo € seu automével do novo milénio.” (Jornal Hoje em Dia,
08/09/01)

- “Fiat Stilo: surpreendente.” (Jornal Estado de Minas, 01/12/01)

- “Em alto Stilo” (Revista MotorShow, agosto 2002)

- “Stilo promete surpreender” (Jornal Hoje em Dia, 17/08/02)

- “Fiat Stilo traz novidades para o segmento” (Jornal O Tempo, 01/09/02)

Observa-se também que, nas semanas que antecederam o inicio da

comercializagao deste automével no mercado, varias matérias foram publicadas com
titulos chamativos, quase que como anunciando o novo produto:
- “Novo Stilo chega dia 20 em trés versdes” (Jornal da Tarde, 04/09/02)

- “Stilo vem ai” (Jornal do Brasil, 31/08/02)



106

- “Enfim, o Stilo” (Hoje em Dia, 31/08/02)

- “Fiat Stilo chega em setembro.” (Gazeta Mercantil, 28/08/02)

Estas reportagens anunciadoras, por expressarem um conteudo muito favoravel ao

automovel em questdo, podem ter funcionado como elementos fundamentais para a

criacdo de uma expectativa e uma percepc¢ao favoraveis ao novo modelo.

A tabela 10 mostra como os entrevistados descreveram sua percepgao sobre o

Stilo.
Tabela 10
Percepg¢ao sobre o STILO
Evolucgao (%)
31/08 | 05/08 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e
Resposta 01/09 | 07/08 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09

Carro bonito

120 27,0, 150 27,0 7,0 32,00 44,0 23,5

Carro de boa qualidade

120 210, 21,0] 47,0 50,0 34,0 320 31,0

Carro confortavel 3,0 0 0 0 2,0 2,0 3,0 1,5
Carro moderno 15,0 24,0 0 3,0 3,0 11,0 0 8,0
Carro robusto 3,0 3,0 3,0 0 0 0 7,0 2,0
Carro esportivo 0 0 3,0 0 0 0 0 0,5
Carro para o trabalho 0 3,0 0 0 0 0 0 0,5
Carro popular 0 3,0 0 0 0 0 0 0,5
Carro caro 6,0 0 3,0 3 5,0 6,0 12,0 5,0
Carro qualidade ruim 9,0 4.0 3,0 0 5,0 0 0 3,0
Carro feio 0 0 5,0 0 0 0 2,0 1,0
Carro semelhante a 15,0 0 3,0 0 0 0 0 2,5

outros

Sub-total 75,0 850 56,0/ 800 720 850| 100,0 79,0
N&o reposta 25,0 150 44,0 20,0, 28,0 150 0 21,0
Total 100,0| 100,0, 100,0/ 100,0 100,0/ 100,0, 100,0/ 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

De fato, pode-se constatar, por meio da pesquisa, que a percepg¢ao sobre o Stilo

foi muito boa. 66% dos entrevistados tiveram uma percepc¢ao visivelmente favoravel ao

mesmo, sendo que apenas 9% tiveram uma percepgao visivelmente negativa. As
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percepgdes positivas mais citadas foram carro de boa qualidade (31%), carro bonito
(23,5%), carro moderno (8%). No que se refere as percepg¢des negativas, as mais
citadas foram carro caro (5%), carro de qualidade ruim (3%). Vale ressaltar que os
entrevistados que perceberam o Stilo como um carro de qualidade ruim o fizeram por
associa-lo a marca Fiat, considerada pelos mesmos como um fabricante de carros
inferiores. Ou seja, esta resposta parece estar bastante correlacionada a um
preconceito em relagcdo a marca Fiat, prejudicando um julgamento mais isento,
conforme pode ser observado na opinidao expressa por um dos entrevistados:

“Este carro deve ser mais uma porcaria produzida pela Fiat.”

A dificuldade que o consumidor tem de separar a imagem negativa que tem da
marca da percepgao sobre o novo produto pode ser evidenciada pela resposta de um
outro entrevistado, ao ser indagado sobre sua percepgao sobre o novo carro:

“Os carros da Fiat ndo sao duraveis, sao descartaveis”

Com o proposito de analisar a contribuicdo do trabalho da Assessoria de
Comunicagdo para aumentar o nivel de informagdo do consumidor em relagédo ao
produto, varios dados podem ser apresentados. Pode-se perceber que a influéncia das
reportagens na criagdo de informagdo acerca do novo produto € mais lenta, nao
ocorrendo uma influéncia imediata das reportagens na geragcdo de conhecimento.
Embora nas primeiras semanas ja se observe uma influéncia das reportagens da
criacdo de uma percepgao favoravel ao produto, 0 mesmo nao ocorre com relagdo ao

nivel de informagao, conforme pode ser visualizado na tabela abaixo.



Tabela 11

Tipo de informagao sobre o STILO
Evolucgao (%)
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31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e

Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Carro alta tecnologia 12,0 10,0 13,01 26,0 22,0 22,0 31,0 19,0
Carro robusto 5,0 0 2,0 15,0 6,0 22,0 16,0 9,5
Carro de luxo 5,0 9,0 2,0 6,0 9,0 2,0 16,0 7,5
Design moderno, 7,0 14,0 6,0/ 12,0 0 50 3,0 7,0
estiloso
Concorre com outros 3,0 9,0 14,0 0 11,0 3,0 12,0 7,5
semelhantes
Ja foi langado na 0 0 5,0 0 3,0 0 3,0 1,5
Europa
Parte interna confortavel 0 5,0 5,0 6,0 3,0 3,0 3,0 3,5
Econémico 2,0 0 5,0 0 0 0 0 1,0
Esportivo 0 0 0 0 3,0 0 0 0,5
Porte médio 0 5,0 5,0 0 3,0 2,0 0 2,0
Nenhuma 66,0 48,01 43,0 35,01 40,0 41,0 16,0 41,0
Total 100,0| 100,0| 100,0f 100,0f 100,0, 100,0| 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Na primeira semana de realizacdo da pesquisa (31 agosto e 1° de setembro),

66% dos entrevistados relataram n&o possuir nenhuma informagao sobre o Fiat Stilo.
Da mesma forma, na segunda semana, embora com uma percentagem menor, 48%
dos entrevistados ndao possuiam nenhuma informacdo sobre o carro. Essa falta de
informacéo € significativa, visto que nestas datas ja tinham sido publicadas inUmeras
matérias sobre o automoével. Além disso, outro dado evidenciado pela pesquisa revela
que 59% dos entrevistados assinam algum jornal impresso (principalmente o jornal
Estado de Minas), 66% assinam algum tipo de revista semanal (principalmente a revista
Veja) e 58% gostam de ler matérias sobre automoveis e tém o costume de ler cadernos
de veiculos. Ou seja, o publico-alvo revelado pela amostra é composto por pessoas que

sdo atingidas pela midia impressa, principalmente a relacionada ao mercado
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automotivo. Apesar disso, a absorcdo de informacado é lenta e requer exposicoes
frequentes para transformar-se em um conhecimento mais consistente e definido.
Talvez por isso, na ultima semana de realizagdo da pesquisa, a percentagem de
entrevistados sem nenhuma informacgao sobre o Stilo tenha decaido para 16%.
No que se refere ao papel das reportagens como instrumento de conhecimento
sobre o Stilo , a tabela abaixo permite uma melhor apreciacdo desta exposicao.
Tabela 12

Viu ou leu reportagem sobre o STILO? Onde?
Evolucgao (%)

31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09
e e e e e e

Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Nao 33,0 40,0 18,0 32,0/ 18,0] 46,0 2,0
Sim 67,0/ 60,0 820| 680 820 540 98,0
Total 100,0| 100,0, 100,0/ 100,0| 100,0| 100,0, 100,0
ONDE
Jornal 64,0 78,0 74,0| 53,0 550 41,0 390
Revista 10,0 10,0 13,0/ 37,0/ 10,0 41,0 33,0
TV 23,0 6,0 90| 10,0/ 350 12,0] 28,0
N&o lembra 3,0 6,0 4,0 0 0 6,0 0
Total 100,0| 100,0, 100,0/ 100,0/ 100,0/ 100,0, 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Percebe-se claramente que os maiores canais de difusao de informacéao a atingir
0s entrevistados sdo os jornais impressos, ja que, em média, 58% dos entrevistados ja
tinham lido algum tipo de reportagem sobre o Stilo em jornais. Observa-se também
que, nas duas primeiras semanas de realizagao da pesquisa (31/08, 01/09, 05/09 e
07/09), a leitura de reportagens sobre o novo carro € maior, principalmente na segunda
semana (05 e 07 de setembro), periodo que coincide com o evento de langamento do
Stilo para a imprensa especializada, realizado pela Assessoria de Comunicacgao da Fiat,
que ocorreu de 04 a 07 de setembro. Neste periodo de langamento, houve uma

veiculagdo macigca de reportagens locais e nacionais nos principais veiculos de
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comunicagao sobre o novo automovel, o que pode ser comprovado pela pesquisa,
indicando que, de fato, uma maior exposicdo na midia gerou uma leitura e um maior
reconhecimento do carro. Nesta semana, 78% dos entrevistados relataram ter lido
alguma reportagem no jornal sobre o carro em questao.

As revistas aparecem como o segundo maior canal de difusdo a atingir os
entrevistados quando se trata de reportagens. Em média, 22% dos entrevistados
revelaram ter lido algum tipo de reportagem sobre o Stilo em revistas. As reportagens
na TV vistas sobre o Stilo sdo as de menor incidéncia, 18% em média.

As informacgdes apresentadas sobre o Stilo foram variadas. A resposta mais
frequente foi a de se tratar de um carro com alta tecnologia (18%). A alta incidéncia
desta informacgao entre os entrevistados demonstra a importancia da midia enquanto
instrumento formador de opinido. Pela analise do conteudo das matérias publicadas nos
principais jornais e revistas lidos pelos entrevistados, constata-se facilmente que o carro
foi apreendido pela imprensa, de uma maneira geral, como um carro de alta tecnologia.

O Jornal de Casa, jornal que circula nos finais de semana nos principais bairros
da zona sul de Belo Horizonte, numa reportagem publicada na semana de 06 a
12/09/02 , tem como titulo principal : "Fiat Stilo: a eletrbnica vai mais longe."

Em outra reportagem publicada pelo Jornal O Globo, em 04/09/02, intitulada
"Caixinha de surpresas", o novo automoével é assim descrito: "Discreto por fora , o Fiat
Stilo é recheado de inovagdes para desafiar o Golf e o 307."

O jornal Gazeta Mercantil, em 04/09/02, publica uma matéria em que enfatiza :
"Fiat capricha no nivel tecnolégico do Stilo"

Além da informacgao sobre o novo automoével ser de alta tecnologia, outras

respostas apresentadas pelos entrevistados foram carro robusto (9%), carro de luxo
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(7,5%), concorre com outros semelhantes (7%) e design moderno (6%). A informagéao
de se tratar de um carro de luxo esta muito vinculada a informacao anterior de que € um
carro de alta tecnologia, pois é principalmente esta alta tecnologia um fator crucial na
definicdo do automével como "de luxo", com equipamentos semelhantes ao dos
melhores carros importados. Da mesma forma, a idéia de que se trata de um carro
moderno também deve estar vinculada as inovagdes tecnoldgicas apresentadas pelo
novo modelo.

No que se refere a informagao de que o Stilo concorre com outros, os mais
citados foram Golf, Peugeot, Brava e Astra. Esta informacéao revelada pelos informantes
foi adquirida principalmente pelas reportagens. Varias matérias foram realizadas
estabelecendo comparativos entre esses carros.

A Revista Quatro Rodas publicou, em setembro de 2002, uma ampla reportagem
de cinco paginas comparando o Stilo e o Golf. A Revista Motor Show publicou, também
no més de setembro de 2002, uma reportagem em que realiza um comparativo do Stilo
com seis adversarios: Golf, Astra, 307, Focus, Xsara e Classe A . O Jornal Estado de
Minas publicou a seguinte nota em 01/09/02 : "A Fiat apresenta nesta proxima semana
para a imprensa especializada sua grande novidade deste ano para o mercado
brasileiro: o Stilo. Ele concorre na faixa dos médios de luxo ( Golf, Audi A3, Astra) ... "

A analise das relagdes evidenciadas entre as reportagens veiculadas sobre o
Stilo e as informagbes apresentadas pelos entrevistados nos permite perceber a
influéncia das reportagens na geragédo de informagéo sobre o novo modelo. De fato,
toda a exposigao favoravel ao Stilo na midia impressa e eletrénica aumentou o nivel de
informagcdo sobre o novo modelo, dentro da linha estratégica de comunicagao

promocional elaborada anteriormente pela montadora em questéo.
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As reportagens atuaram de forma bastante integrada com as propagandas, pois
estas apresentavam varias inovacodes presentes no novo modelo, como ar condicionado
dual-temp, cd-player MP3, farbis xenon, sky-window, super-lock, dual-driver. Por se
tratar de um carro que se destaca por suas inovagdes tecnoldgicas, estas foram a
tbnica da campanha publicitaria. Entretanto, estas inovagdes sao bastante
desconhecidas do publico em geral, pois se referem a um linguajar especifico. Estas
inovagdes sao apresentadas pela propaganda, mas, como ndo sao auto-explicativas,
requerem explicacdes adicionais para que o publico as compreenda melhor. Por isso,
dentro do plano estratégico de comunicagdo do novo langamento, a Assessoria de
Comunicagao realizou encontros com os principais jornalistas especializados do Pais
antes do langamento, quando foram demonstradas todas as inovagdes, mais tarde
evidenciadas pela propaganda. Esses encontros, reforcados com releases, geraram
matérias publicadas nos principais jornais de conteudo explicativo, com o objetivo claro
de esclarecer para o leitor os termos langados pelas propagandas.

Uma nota publicada pelo jornal Folha de Sao Paulo em 14/08/02 esclarece: "O
top de linha do Fiat Stilo tem MP3, permitindo baixar musicas da internet e escuta-las
no carro. Também tera o Radio Data System (RDS), para visualizar informagdes das
estacbes de radio, como nome da emissora, que poderdo ser selecionadas com
palavras-chaves."

O Jornal da Tarde (04/09/02) também explica para o leitor o sistema Mycar do
Fiat Stilo: "Este ultimo item permite definir, por exemplo, qual ou quais portas devem ser
destravadas, quando se aciona a chave ou a ativagao do travamento automatico com o
carro em movimento, o alerta sonoro do limite de velocidade, a selecdo do idioma do

computador.”
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4.2.2 As propagandas

Apods a andlise da influéncia das reportagens publicadas sobre o Stilo no publico
entrevistado, faz-se necessaria a verificagdo do efeito da propaganda. No que se refere
ao alcance da campanha publicitaria, pode-se perceber varias questdes que permitem
uma melhor visdo do funcionamento do composto promocional. A tabela abaixo mostra
se o entrevistado viu alguma propaganda sobre o Fiat Stilo.

Tabela 13
Viu alguma propaganda sobre o STILO? Evolugao (%)

31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | Total
e e e e e e
Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Nao 68,0, 71,0/ 60,0, 51,0, 28,0 36,0 28,0 49,0
Sim 32,00 29,0/ 40,0 490 720] 640 720 51,0
Total 100,0/ 100,0| 100,0, 100,0/ 100,0/ 100,0] 100,0| 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Pela observacdo da tabela 13, pode-se perceber que as propagandas foram
atingindo resultados crescentes a partir da 4° semana de realizagado da pesquisa (14 e
15 de setembro, quando o carro passou a ser comercializado no mercado). Nesta
semana, 49% dos entrevistados afirmaram ter visto alguma propaganda sobre o Stilo A
partir dai, as propagandas foram atingindo propor¢gdes maijoritarias até atingir a marca
de 72% de exposigao. Outro dado importante revelado é a de que, ao longo de toda a
pesquisa, os entrevistados afirmaram terem visto alguma propaganda sobre o Stilo.

Um primeiro aspecto a ser evidenciado e que permite analisar melhor a tabela
acima refere-se ao fato de que as propagandas s6 comegaram a ser veiculadas a partir

do dia 1° de setembro, na TV Globo, no horario noturno. Portanto, na primeira semana
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de realizacao da pesquisa (31 agosto e 1° de setembro, na parte da manha), ainda nao
havia sido veiculada nenhuma propaganda. Mesmo assim, nesta primeira semana, 32%
dos entrevistados relataram ter visto alguma propaganda sobre o Stilo. Na verdade,
nessa semana inicial foram veiculadas inimeras reportagens sobre o novo modelo. E
bem provavel que uma grande parte dos entrevistados esteja fazendo confusdo com
outras propagandas de carros ou estejam considerando reportagens como
propagandas, deixando claro a presenga de uma falta de esclarecimento da diferenca
entre essas duas acdes. Essa primeira questdo revelada pela pesquisa deve ser
considerada em qualquer pesquisa sobre mercado consumidor em que se procurem
verificar os principais elementos que influenciam no processo decisério do cliente,
buscando minimizar ou esclarecer os elementos que nao estejam claros para os
entrevistados. A diferenga entre reportagem e propaganda é um desses elementos que
precisam ser melhores esclarecidos, para que os resultados estejam mais proximos da
realidade.

Na tentativa de fazer uma checagem da resposta anterior, na presente pesquisa,
pediu-se ao entrevistado para descrever a propaganda vista, com o objetivo de se
verificar se de fato se tratava de uma propaganda ou se o mesmo estava se referindo a

outra fonte de informagéo. Os resultados podem ser visualizados na tabela abaixo.



Tabela 14

Descri¢ao da propaganda vista
Evolucao (%)
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31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e

Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Mostra o carro em 27,5 14,0 0 0 4.0 12,0 25,0 12,0
movimento
Descreve o carro 18 14,0 20,0 13,0 50,0 10,0 0 18,0
Que carro é esse? 0 14,0 60,0 54,0 44,0 19,0 54,0 35,0
Vocé tem ou ndo tem 0 0 0 0 1,0 15,0 21,0 5,0
Nao se lembra 54,5 58,0 20,0 33,0 1,0 44,0 0 30,0
Total 100,0| 100,0| 100,0f 100,0, 100,0, 100,0| 100,0| 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002

Na descricdo da propaganda vista esta evidente que as respostas dos

entrevistados na 1° semana (31/08 e 01/09), quando as propagandas de fato ainda nao
tinham sido veiculadas, séo significativas. 54,5% dos entrevistados dessa primeira
semana relatam nao se lembrarem da propaganda vista, o que é altamente coerente.
Além disso, 27,5% dos entrevistados disseram que a propaganda mostrava o carro em
movimento, sendo que entre as respostas alguns disseram que a propaganda
mostrava o carro em movimento na praia, no barro, na rodovia. Estas respostas indicam
que os entrevistados provavelmente devem estar confundindo propagandas de outros
carros. Outros ainda (18%) disseram que a propaganda descrevia o carro, seus
atributos e qualidades, o que foi muito realizado pelas reportagens, indicando uma
confusdo entre essas duas agoes.

Outro aspecto interessante € que as duas propagandas veiculadas sobre o Stilo
foram corretamente nomeadas por uma parte dos entrevistados. A partir da segunda
semana (05 e 07 de setembro), a propaganda vista foi nominalmente descrita: "Que

carro é esse?” por 14% dos entrevistados e a partir do dia 28 e 29 de setembro a
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propaganda também foi nominalmente descrita "Vocé tem ou nao tem" por 15% dos

entrevistados. Nesses casos, pode-se afirmar que as respostas sao totalmente

confiaveis e que estes entrevistados realmente viram as propagandas veiculadas e

fazem uma correlagdo correta entre o novo modelo e a sua propaganda referente. E de

se ressaltar o efeito das reportagens nos entrevistados que correlacionaram a

campanha publicitaria "Que carro é esse" com o Stilo, uma vez que na propaganda

especifica ndo se identificava a marca e muito menos o nome do carro, embora o

entrevistado reconhecesse nele o novo langamento da Fiat.

No que se refere a impressao sobre o carro decorrente da propaganda, a tabela

15 evidencia as inumeras respostas dadas pelos entrevistados.

Tabela 15
Impressao sobre o carro decorrente da propaganda
Evolucao (%)
31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e

Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Carro bonito 14,0 0 0 0] 27,0 12,0 22,0 11,0
Carro de boa qualidade 14,0 67,0/ 83,0 80,0 59,0 67,0/ 64,0 62,0
Carro moderno 0 0 0 0 0 18,0 8,0 4,0
Carro robusto 0 0 0 0 3,0 0 0 0,5
Carro para jovens 0 0 0 0 3,0 0 0 0,5
Carro parecido com Golf 0 0 0 0 0 3,0 0 0,5
Carro caro 0 0 0 0 0 0 3,0 0,5
Carro estiloso 0 0 0 10,0 0 0 0 1,0
Carro qualidade ruim 0 0 17,0 10,0 8,0 0 0 0,5
Carro feio 0 0 0 0 0 0 3,0 0
Nenhuma 72,0 33,0 0 0 0 0 0 15,0
Total 100,0| 100,0| 100,0|, 100,0/ 100,0| 100,0, 100,0] 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002
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A tabela acima torna claro que, para a grande maioria dos entrevistados (62%),
a impressao dada pela propaganda é a de que se trata de um carro de boa qualidade. A
impressao de que é um carro bonito foi exposta por 11% dos entrevistados, enquanto
15% relatam n&o possuirem nenhuma impressao do carro decorrente da propaganda .
As impressdes sobre o carro foram majoritariamente positivas, sendo que apenas 0,5%
dos entrevistados teve uma impressao negativa do mesmo, como sendo um carro de
qualidade ruim. Ou seja, as propagandas tiveram um resultado altamente positivo no
que se refere a criacdo de uma impressao favoravel ao novo modelo.

Essa impressao positiva favorece, mas nao corresponde e nao leva
necessariamente a uma percepcao idéntica em relacdo ao referido automovel. Na
Tabela 10, sobre a percepgao do Stilo, e que ja foi analisada anteriormente, pode-se
observar que 4% dos entrevistados possuem uma percepg¢ao negativa deste automovel,
como um carro feio ou de qualidade ruim. Ou seja, embora apenas 0,5% dos
entrevistados tenha tido uma impressao negativa do carro decorrente da propaganda,
4% tém uma percepcao negativa do mesmo. Da mesma forma, enquanto 62% dos
entrevistados revelam que a impressao do carro decorrente da propaganda é a de que
se trata de um carro de boa qualidade, apenas 31% dos entrevistados tém uma real
percepcao do Stilo como um carro de boa qualidade. Pode-se depreender, portanto,
que as propagandas conduzem a uma impressao favoravel ou desfavoravel,
influenciando na percepgado, mas ndo de uma maneira automatica e nem sempre uma

impressao decorrente de uma propaganda leva a uma percepgao idéntica.
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4.2.3 Interesse pela compra do Stilo

Primeiramente cabe ressaltar que a presente pesquisa, de acordo com a curva
de existéncia do produto proposta por Cobra (1997), foi realizada na fase de introdugao
ou fase pioneira, em que vao movimentar o mercado os consumidores inovadores ou
iniciais, que sado aqueles que compram o produto no langamento (Giglio, 2000). Nesta
fase pioneira, segundo este autor, o papel das Assessorias de Comunicagao consiste
basicamente em informar sobre o novo produto. Nesta pesquisa, buscou-se analisar
uma série de fatores relativos ao alcance do trabalho das assessorias, incluindo-se a
analise da acao destas no que se refere a criagcdo de uma predisposicao favoravel para
a compra do novo produto. Esses dados s&o apresentados a seguir.

Uma questao final da pesquisa consistiu em perguntar ao entrevistado se o
mesmo compraria o Fiat Stilo se tivesse o dinheiro disponivel. As respostas dos

entrevistados ao longo da pesquisa podem ser evidenciadas na tabela abaixo.

Tabela 16

Tendo o dinheiro disponivel compraria o STILO
Evolucao (%)

31/08 | 05/09 | 08/09 | 14/09 | 21/09 | 28/09 | 30/09 | MEDIA
e e e e e e
Resposta 01/09 | 07/09 | 11/09 | 15/09 | 22/09 | 29/09
Sim 250 39,0 23,0 740 33,0/ 56,0 590 45,0
N&o 50,0/ 53,01 54,0 70, 410, 320, 11,0 35,0
Talvez 25,0 80, 230, 190 26,0 12,0 30,0 20,0
Total 100,0/ 100,0, 100,0, 100,0, 100,0| 100,0/ 100,0/ 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com os consumidores, setembro/2002
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Diante dos conceitos emitidos quanto ao Stilo, percebe-se que quase a metade
dos entrevistados (45%) gostaria de adquiri-lo se dispusesse de condi¢des financeiras,
enquanto que 20% teriam ainda duvidas, podendo-se concluir que a aceitagao do carro
para compra esta acima de 50%. O indice de rejeicdo de compra desse produto da Fiat
é de 35%.

Se, conforme ja foi analisado, em tabelas anteriores, a impresséo sobre o Fiat
Stilo € majoritariamente positiva (67,5%), assim como a impressdao sobre o carro
decorrente da propaganda (79,5%), isso n&o leva necessariamente a uma efetiva
compra do carro, mesmo se 0 entrevistado tivesse o dinheiro disponivel. Esse dado
revelado pela pesquisa € coerente com os estudos sobre o processo de decisdo de
compra, considerado por Giglio (2002) como um processo dinamico de escolha,
composto por uma série de passos que se iniciam com a consciéncia das expectativas
e terminam com a avaliagao pdés-compra.

Quando se trata da compra de um automodvel, objeto desta pesquisa,
caracterizado como uma decisdao de compra do tipo extensiva (Churchill & Peter, 2000),
o consumidor leva tempo para se decidir, busca todo tipo de informagéo possivel e
consulta uma variedade de fontes.

De qualquer forma, apesar de todo o trabalho do composto promocional nao
levar necessariamente a uma intengdo de compra real pelos fatores acima
considerados, pode-se perceber a existéncia de uma predisposi¢cao favoravel ao novo
produto, a qual, se n&o leva necessariamente a uma decisdao de compra e a uma
motivagdo para a compra, contribui para que, no processo de avaliagdao das

alternativas, este automoével possa ser considerado como uma opgao viavel.
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Esta atitude favoravel ao novo produto sofreu uma evolugdo ao longo da
pesquisa. Se na primeira semana (31/08 e 01/09) apenas 25% dos entrevistados
afirmam sua predisposi¢cao pela compra do veiculo, no ultimo dia de realizacdo da
pesquisa (30/09), 59% dos entrevistados afirmaram que comprariam o veiculo se
tivessem o dinheiro disponivel.

Cumpre ressaltar que, nas datas de 14 e 15 de setembro, esta predisposicao
atingiu um apice de 74%, o que pode ser explicado pelo fato de que nestes dias a
pesquisa foi realizada fundamentalmente nas concessionarias da Fiat durante o
Programa de Portas Abertas. Pelo fato de os entrevistados terem sido abordados nas
proprias concessionarias da Fiat , pode-se concluir que houve uma maior predisposi¢ao
ao novo veiculo, o que faz com que nesses dias os resultados sejam considerados
atipicos. De qualquer forma, o importante a ser apreendido € que esta evolugcado da
predisposicao favoravel ao novo produto durante a pesquisa pode ser explicada por
meio das estratégias integradas de comunicagao realizadas, as quais atingiram seu
objetivo de propiciar o crescimento da imagem positiva do novo veiculo.

Finalmente, torna-se importante ressaltar que a andlise dos dados desta
pesquisa revelou uma contribuigdo efetiva do trabalho da Assessoria de Comunicagao
da Fiat Automoveis, tanto na criagdo de conhecimento sobre o Fiat Stilo, quanto na
geracdo de uma impressdo favoravel ao mesmo junto ao publico consumidor,
contribuindo para a criagao de uma predisposi¢ao favoravel , continua e progressiva ao

novo produto.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo, baseado em uma amostra de consumidores potenciais de um
automoével da Fiat, foi realizado em Belo Horizonte e direcionou-se ao delineamento do
papel das atividades de comunicacdo empresarial em um publico que potencialmente
poderia vir a ser adquirente do produto que estava sendo lancado, o carro Fiat Stilo.
Para uma maior organizagédo das principais consideragbes que este trabalho permitiu
realizar, serdo apresentadas no subitem (5.1) as conclusdes oriundas deste estudo e
no sub-item (5.2) as recomendacdes para a Fiat Automéveis, para a Academia, para

estudos futuros originados por meio do presente estudo.

5.1 Conclusoées

A definicdo da amostra permitiu a realizacdo de 372 entrevistas, sendo que
estas foram realizadas tendo-se uma prevaléncia acentuada do publico masculino, o
qual se mostrou mais susceptivel a participar desta pesquisa sobre o mercado
automobilistico. Quase um volume semelhante ao total de mulheres que responderam
a pesquisa foi abordada para a realizagdo da entrevista mas se negou a responder a
pesquisa, argumentando nao ter interesse ou ndo conhecer este mercado. Este fato,
que contribuiu para uma composigao especifica da amostra, ja revela o maior interesse

do publico masculino no que se refere a assuntos automobilisticos, levando-os a serem,
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consequentemente, mais atingidos por este tipo de midia. Contudo, a presenga cada
vez mais crescente da mulher no setor produtivo leva, também, a um crescimento do
consumo de automoéveis entre esse publico. Necessario faz-se, portanto, um
reposicionamento das estratégias de comunicagdo voltadas para o mercado
automobilistico, no sentido de tornar a comunicacio veiculada mais atrativa para esse
publico com grande potencial de crescimento .

Os entrevistados, além de serem principalmente do sexo masculino, apresentam
idade acima de 40 anos. Foi comprovado pela pesquisa que este publico, de uma
maneira geral, é atingido de forma consideravel pela midia impressa e eletronica, ja que
os dados apontam que a assinatura de jornais e revistas é relativamente alta entre os
entrevistados. A exposicdo a noticiarios de TV também se revelou frequente entre os
entrevistados, principalmente os noticiarios da TV Globo. O interesse pela leitura de
reportagens sobre automoveis é revelado pela maioria dos entrevistados. Esses dados
indicam que a estratégia promocional utilizada no langamento do Fiat Stilo, em que
ocorreu uma integragcao entre as propagandas veiculadas e as informagdes fornecidas
nos principais jornais, revistas e noticiarios de TV, revela-se apropriada no que se
refere a este publico especifico, que pode ser considerado um publico leitor, que nao
estd sujeito apenas a influéncia de propagandas, mas que busca todo tipo de
conhecimento, inclusive especializado, por meio da leitura de diferentes veiculos de
informacao .

Um dado importante revelado pela pesquisa refere-se a prevaléncia da marca
Fiat na cabeca dos entrevistados (35%), como a montadora mais lembrada pelos
mesmos. Considera-se que a localizagdo da Fiat Automodveis na regido metropolitana

de Belo Horizonte, de certa forma, contribui para uma tendéncia a uma memorizagao
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maior desta empresa junto a populagdo belorizontina. De fato, pelo menos 10
entrevistados definem a Fiat, com um certo orgulho, como "uma empresa mineira".
Talvez, por isso, seja a montadora que também apresenta o maior indice de preferéncia
entre os entrevistados. Tendo-se por base o processo de compra descrito por Sheth et
al. (2001), por meio destes dados considera-se que a Fiat Automodveis, além de fazer
parte do conjunto de marcas conhecidas pelo entrevistados, faz parte, também, do
conjunto de marcas evocadas e do conjunto de marcas consideradas no caso da
compra de um automovel. Este posicionamento da marca Fiat entre os entrevistados no
conjunto considerado e ndo apenas no conjunto evocado ou conhecido € o grande
objetivo, de acordo com os autores, do trabalho do composto promocional. Este objetivo
foi atingido no caso em questao.

Apesar disso, a pesquisa demonstrou, também, um grande indice de rejeigao
pela Fiat, pois 19% a consideram uma empresa pouco confiavel. Este indice,
entretanto, parece estar sendo revertido, pois 8% definem a Fiat como "uma empresa
que cresceu e melhorou muito". Ou seja, percebe-se, aqui, 0 processamento de uma
mudanga de opinido, altamente favoravel a empresa. Torna-se importante tentar
compreender melhor qual é o papel real da Assessoria de Comunicagéo na reversao da
imagem da empresa em questdo, pois essa melhoria pode estar associada tanto ao
aumento da qualidade dos produtos quanto a uma continua exposi¢ao favoravel da
empresa na midia impressa e eletrbnica, ressaltando, na sua maioria, os seus atributos
positivos, a qualidade dos seus carros, as suas inovagbes. Para isso, pesquisas
periddicas devem ser realizadas junto ao publico consumidor durante todas as fases de
vida do produto, com o objetivo de se verificarem as mudangas que vao sendo

implementadas na imagem do produto, ao mesmo tempo em que se procure
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compreender qual a relagdo que o publico faz entre o produto, seus atributos, suas
qualidades e suas limitagdes e a imagem da empresa referente.

De qualquer forma, € oportuno afirmar que o fato de a Fiat fazer parte do
conjunto de marcas considerado pelos entrevistados torna a exposicdo de novas
informacdes relacionadas a Fiat mais facilitada entre o publico em questdo, o que € um
elemento que vai tornar mais efetivo o trabalho da Assessoria de Comunicacdo na
disseminacao de informacao sobre o produto .

De acordo com o presente estudo, a contribuicdo da area de Assessoria de
Comunicacéao no processo de venda de um produto pode ser considerada relevante nos
momentos iniciais do processo de venda descrito por Kotler (1998), a saber: na
identificacdo de necessidades, na busca de informagcdes e na avaliagdo das
alternativas.

A influéncia do trabalho da Assessoria nesses estagios do processo de venda
pode ser evidenciada de diversas formas. Em primeiro lugar, a pesquisa tornou claro
que as diversas reportagens veiculadas na midia impressa e eletrénica, de fato,
contribuiram para a criagdo de uma consciéncia acerca do novo produto. Na primeira
semana de realizacdo da pesquisa (31 agosto e 1° de setembro), 71% dos
entrevistados ja tinham ouvido falar do Fiat Stilo, em um momento em que nenhuma
propaganda sobre o novo modelo tinha sido veiculada e 0 mesmo ainda nem estava
sendo comercializado. Ou seja, estes entrevistados tomaram consciéncia do novo
produto fundamentalmente por meio de reportagens, que comprovadamente atingiram o
seu publico-alvo. De fato, as propagandas sé foram citadas de forma expressiva pelos
entrevistados a partir do dia 14 e 15 de setembro. Antes disso, sao as reportagens que

assumem o papel fundamental de criar consciéncia acerca do novo produto. Quando as



125

propagandas foram veiculadas, o nivel de reconhecimento do novo produto ja era alto,
em virtude do trabalho de divulgagdo anterior realizado pela Assessoria de
Comunicagado. Esta divulgacao, visivelmente positiva, realizada pela imprensa de
maneira geral, sem duvida realiza o papel de estimulo externo a influenciar o processo
de reconhecimento do problema pelo cliente (Sheth et al., 2001). Estes autores afirmam
que as informacgdes sobre um carro recém-lancado, com caracteristicas que atendam
ao perfil de um determinado cliente, podem despertar nele o desejo de troca de seu
veiculo atual por um novo.

Pela analise do conteudo das reportagens sobre o novo carro, percebe-se que
estas foram altamente favoraveis, tendo sido o carro descrito como o automével do
novo milénio, surpreendente, moderno, atributos estes que certamente contribuiram
para criar uma predisposi¢ao favoravel ao novo produto junto ao publico consumidor.
De fato, a pesquisa comprovou que a percepg¢ao sobre o Stilo foi muito boa entre os
entrevistados. O carro foi citado como bonito, de boa qualidade, moderno. E, entre as
principais informagdes exibidas pelos entrevistados com relacdo ao novo modelo,
firmou-se a de que se trata de um carro com alta tecnologia, informacgao esta que foi
veiculada de forma intensa pela imprensa de maneira geral. Estas informacdes
positivas sobre o novo carro certamente remetem, de alguma forma, a imagem que os
consumidores tém da empresa referente. Da mesma forma, em um processo de
influéncia reciproca, a imagem positiva da empresa também contribui para uma maior
aceitagcdo e absorgcao positiva das informagdes favoraveis a empresa, reduzindo a
dissonancia cognitiva (Giglio, 2002) e contribuindo para a formagao de uma relagéao
mais consonante entre a imagem da empresa e a qualidade de seus produtos (uma

empresa confidvel deve produzir carros de qualidade).



126

De fato, a Assessoria de Comunicagao tem se focado bastante nesse processo
de melhoria da imagem da empresa, tendo-se evidenciado que o publico tem feito uma
revisdo da imagem da Fiat, altamente favoravel a esta. Este maior grau de
confiabilidade da empresa por parte dos entrevistados contribui para que o consumidor
perceba uma menor quantidade de risco nas escolhas relacionadas a marca, o que
concorre, de alguma forma, para a criar uma maior intengédo de compra do produto em
questao.

Finalmente, na consideragao do papel da Assessoria no processo de avaliagao
das alternativas por parte do consumidor, constata-se por meio da pesquisa que o grau
de aceitagdo do carro para a compra esta acima de 50%. Se na primeira semana de
realizacado da pesquisa, 25% dos entrevistados responderam que comprariam o carro e
25% disseram que talvez comprassem, ao final da pesquisa 59% disseram que
comprariam o carro e 30% disseram que talvez comprassem. Houve, portanto, uma
clara evolugado da consideracdo do carro como opgao de compra na pesquisa, o que
revela o resultado de um trabalho conjunto da Assessoria de Comunicagédo e da area
de Publicidade no sentido de estimular a compra e seduzir o cliente quanto ao valor
positivo do produto.

Embora o trabalho da Assessoria, propriamente dito, ndo tenha um efeito maior
no momento da compra, suas agoes, de fato, contribuem para que, no processo de
avaliacao de alternativas, o automdével em questado possa ser considerado como uma
opgao viavel. Se nao se pode dizer que este trabalho efetivamente crie uma real
motivacdo para a compra, ndo se pode também deixar de evidenciar que, para um

consumidor potencial de um produto transformar-se em um consumidor efetivo, é
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necessario que este produto seja positivamente considerado pelo mesmo e que faca
parte da sua selecéo de alternativas.

Em sintese, a pesquisa permitiu avaliar a contribuicdo da area de Assessoria de
Comunicacdo da Fiat no processo de venda do automoével Stilo, langado
comercialmente no mercado a partir de 14 de setembro de 2002. A medicdo de
resultados, que ocorreu de 31 de agosto a 29 de setembro de 2002, tornou clara a
influéncia deste trabalho na criacido de consciéncia do novo produto e na criagao de
uma predisposi¢ao favoravel ao mesmo. De forma progressiva e continua, o trabalho da
Assessoria de Comunicagao contribuiu para criar uma imagem favoravel e positiva
sobre o novo carro junto ao publico consumidor, revelando constituir-se um elemento

fundamental para uma comunicagao eficiente e integrada de marketing.

5.2 Recomendacgodes para a Fiat, para a Academia e para estudos futuros

Este estudo foi impulsionado pela percep¢cao da necessidade de uma avaliagéao
cientifica da eficiéncia do trabalho da Comunicagdo Corporativa da Fiat Automodveis.
Por meio da pesquisa realizada, varias foram as consideragbes que puderam ser
levantadas, as quais podem servir de base tanto para a implantagdo de algumas
mudangas na formulagdo, definicdo e implementagdo das estratégias integradas de

comunicagao da empresa, quanto para novos estudos e aplicagdes académicas.
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Recomendacgoes para a Fiat Automoéveis

Primeiramente cabe ressaltar que este estudo revelou ser de grande importancia
uma reavaliacdo das datas em que usualmente sdo realizadas as pesquisas que
medem a eficacia da influéncia das estratégias de comunicagdo junto ao publico
consumidor em caso de lancamento de novos produtos. As pesquisas que avaliam o
nivel de conhecimento do consumidor acerca do novo produto geralmente séo setoriais,
sendo realizadas pela area de Publicidade da Fiat Automoéveis logo apds a veiculagao
de propagandas sobre o novo produto, com o objetivo de avaliar a eficacia das mesmas
junto ao publico consumidor. O presente trabalho permitiu elucidar que a iniciagédo
da pesquisa em periodo antecedente ao evento de langcamento do novo carro Stilo e,
consequentemente anterior a entrada da campanha publicitaria nos meios de
comunicacao, mais que revelar a apreensao da comunicacao pretendida, mostrou como
o trabalho integrado das areas de Marketing, Publicidade, Comunicacéo Corporativa e
até mesmo da Engenharia é a base para o resultado positivo de um langamento. A
avaliacdo do quanto de conhecimento foi sendo agregado pelos consumidores
pesquisados, a partir da entrada de cada composto promocional, mostra por que a
avaliacdo da estratégia de comunicagdo e, consequentemente, da informagao
disseminada deve ser realizada, se possivel, paralelamente ao processo de
desenvolvimento do produto, de forma continua, com o envolvimento de todas as areas
afins.

Outra consideragao que a pesquisa revelou refere-se a necessidade de adogao
pela Fiat Automdveis de um modelo que preserve as caracteristicas de linguagem de

cada area, mas que seja Unica a informacado a ser trabalhada. Dessa forma, os
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objetivos e as estratégias a serem utilizados no langamento de novos produtos devem
ser definidos em conjunto, para que a mesma informagao, veiculada por meio dos
diferentes meios de comunicagdo, seja reforgada pelo trabalho de cada area,
contribuindo para a formagao de uma imagem mais consistente e positiva do produto no
publico consumidor.

Também cabe, por parte da empresa, a reavaliagcdo da utilizagdo do item da
pesquisa SBCN, que mede os fatores que influenciaram a decisdo de compra dos
clientes no momento em que estes efetuam a compra do novo automoével.
Considerando que, na memodria do pesquisado, a tendéncia é apontar os ultimos fatos
como os de maior importancia e considerando que sao varios o0s canais de
comunicacao utilizados pelo consumidor na busca de informacgao, nao representara a
realidade qualquer indice que aponte um ou outro meio de influéncia na decisao de
compra . A concepcgao dindmica do processo de decisao de compra , proposta por este
trabalho, parte do pressuposto de que o momento em que o consumidor efetua a
compra propriamente dita representa apenas uma etapa de um processo muito mais
complexo, que envolve outras etapas, como a identificagdo das necessidades, busca
de informagdes, avaliagdo de alternativas. Portanto, a proposta para a Fiat
Automoveis € que a avaliagdo dos fatores que influenciam na decisdo de compra seja
realizada por meio da analise global do processo de decisdo de compra , em todas as
suas etapas constituintes.

Uma ultima consideracgao refere-se a necessidade de se repensarem os veiculos
de comunicagao preferencialmente investidos pela Comunicagdo Corporativa da Fiat
Automoveis. Torna-se importante um maior investimento da area em outros veiculos e

midias impressas. Embora se saiba, pela sua posicdo no ranking de vendas, da
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importancia do jornal Estado de Minas, a pesquisa leva a um questionamento se este e
demais veiculos ndo poderiam ser melhores utilizados. Principalmente quando se
detém na analise do perfil do seu leitor, ja que o0 publico masculino tem supremacia
entre os seus leitores, devido a prépria linha editorial do jornal. Por isso, é
recomendado que as areas envolvidas pensem sobre a melhor forma de atingir o
publico feminino neste processo de comunicagdo. Uma sugestdo refere-se a
introducéo, na pesquisa de Primeiros Compradores, de alguma pergunta que possa
identificar o meio ou mais precisamente o jornal, a revista, o site, o programa de radio
ou televisao que mais utilizam para se informarem. A partir dessa informacao, torna-se
possivel um maior conhecimento desse publico consumidor, com seus diferenciais,
contribuindo para que as estratégias possam atingir de forma mais ampla o seu publico

alvo.

Recomendagdes para estudos futuros e a Academia

Uma primeira questdo que ficou clara durante a execugdo dessa pesquisa
refere-se a um desconhecimento por parte de alguns entrevistados da diferenga entre
Publicidade e cobertura editorial, cabendo as Academias e pesquisadores reavaliarem
certas metodologias de pesquisa utilizadas pelos profissionais de Publicidade e
Propaganda na medigéo da eficiéncia de seus trabalhos. Na formulagdo das perguntas
de pesquisa é importante considerar que , para o entrevistado, de maneira geral, nao
ha clareza sobre o que seja uma propaganda e o que seja uma reportagem. Diante
disso, é importante que a propria questao seja formulada de maneira auto-explicativa,

para que o entrevistado possa compreender a diferenga para depois responder. Caso
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contrario, as respostas ndo podem ser consideradas confiaveis. Outra questado
importante diz respeito ao preparo dos proprios entrevistadores, pois estes devem estar
instruidos sobre essas diferengas conceituais para que possam esclarecer duvidas que
0 préprio entrevistado possa ter, formulando as perguntas de maneira adequada e
clara.

Ha que se ressaltar também a necessidade de desenvolvimento de uma
metodologia de pesquisa que envolva todas as areas do composto promocional e que
se aplique a todo o universo de consumidores brasileiros. Essa sugestdo deve ser
considerada, a fim de que se estabeleca uma ferramenta mais completa de avaliagao
da eficiéncia do trabalho das areas de Comunicacido de uma empresa.

Finalmente, cabe ressaltar que o presente estudo insere-se em um esforgo de
tornar o trabalho da Assessoria de Comunicacdo mais cientifico, embasado e
profissional. E importante, entretanto, que novas pesquisas sejam realizadas , com o
objetivo de se dar continuidade a esse processo de busca de um embasamento
metodoldgico para as agdes desenvolvidas. O modelo de pesquisa aqui utilizado pode
servir de base para a constru¢gao de um instrumento de avaliagdo para os profissionais
da area que possa orientar e direcionar a formulagdo e a implementagdo das

estratégias integradas de marketing.
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7 ANEXOS
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7.1 FORMULARIO DE PESQUISA : INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA
I) TRIAGEM INICIAL E FILTRO
a) Bairro de residéncia:

b)Nivel de escolaridade:

c) O(a) Sr(a) ou alguém da sua casa trabalha nos seguintes ramos de atividade:
( ) Industria automobilistica ou auto-pegas - encerre

( ) Concessionaria/distribuidora auto-pegas/acessorios para automoveis - encerre
() Agéncia de publicidade/ empresa de pesquisa de mercado - encerre

( )Midia impressa ou eletrénica - encerre

Il) PERFIL

1. Sexo:( )F ()M

2. Idade: ( )até 29 anos ( )30a 39 ( )40a49 () mais de 49

3. Estado civil: ( ) solteiro ( ) casado () viuvo ( ) divorciado
4. Profissao:

lll) PESQUISA DE SONDAGEM

5. Vocé assina algum jornal impresso ? () sim ( ) nao

Qual?

6. Tem costume de ler o caderno veiculos ? ( ) sim ( )nao

7. Assiste regularmente a noticiarios de TV? () sim ( ) n&o
Quais ?

8. Assina algumarevista? ( )sim ( )n&o Qual?

9. Gosta de ler reportagens sobre automével ? ( )sim () néo.

Por qué?

10. Quais séo os trés fabricantes de veiculo de que vocé se recorda ?

11. O que é importante para vocé na compra de um automovel ?

12. Vocé tem preferéncia por algum tipo de fabricante ? ( ) sim ( ) nao

Qual ? Por qué?

13. Quais foram os fabricantes dos seus trés ultimos veiculos ?
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14.0 que vocé pensa sobre a FIAT ? Justifique.

15. Vocé ja tinha ouvido falar do Fiat Stilo ?
( )Sim ( ) Nao, nunca ouvi falar deste carro - encerre a entrevista .

16. Como ficou sabendo sobre este novo carro ?

17. Como vocé descreveria a sua percepgao sobre o novo carro ?

18. Que tipo de informacgéo vocé sabe sobre ele ?

19. Vocé se recorda de alguma reportagem (jornal, TV, revista) que tenha lido ou

ouvido sobre o novo carro ? () sim ( ) ndo . Onde ?

20. Ja viu alguma propaganda sobre o Stilo?
() sim. Onde ?

( ) ndo -va para questdo n° 23

21. Como era essa propaganda? Descreva-a .

22. Qual a impressao sobre o novo carro que esta propaganda lhe causou ?

23. Supondo que tenha o dinheiro disponivel, vocé estaria disposto a compra-lo hoje?

( )sim ( )ndo ( )talvez ( )ja comprei

Nome do entrevistador:
Data:

Local da realizagao da entrevista:




