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O sucesso da empresa e a acao continuada dos
consumidores e outros publicos estd intimamente
relacionada com a adoc¢ao e implementacdo de padrbes
elevados de negécio e conduta de marketing. As
empresas mais admiradas do mundo adotam um codigo
para atender aos interesses das pessoas, € hao apenas
seus proprios interesses”. (KOTLER, 1955: 653)
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RESUMO

O objetivo principal deste trabalho foi identificar o tipo de midia de comunicacao
mais utilizada pelos empresarios do setor de moéveis finos da cidade de Juiz de
Fora, e as midias correntes no uso da propaganda que sobressaem entre as
empresas pesquisadas. Esta pesquisa define-se como uma pesquisa descritiva,
pois procurou estudar as midias de comunicacéo e descobrir relagbes entre as
variaveis pesquisadas como a relacdo entre o tempo de permanéncia da empresa
no mercado e seu numero de funcionarios, se a propaganda € vista pelos
empresarios do setor como despesa ou investimento no negdécio e os tipos mais
comuns de midias utilizadas. Foram investigadas caracteristicas de 17 empresas
gue utilizam a propaganda como estratégia de comunicac¢éo. Os resultados obtidos
apontam que o radio e a televisdo sdo os principais tipos de midias utilizados,
sendo apontados como investimento no giro dos negdcios, a persuasao € o modelo
mais utilizado para a demonstracdo dos produtos nas midias. Espera-se que 0s
resultados dessa pesquisa possam contribuir e servir como fonte de dados e
informacdes para adocao de estratégias de marketing no setor de venda de méveis
finos da cidade de Juiz de Fora.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing, Comunicacao integrada, Propaganda



ABSTRACT

The main purpose of this study was to identify the type of media communication
that are most commonly used for the first class furniture industry manufactures in
the city of Juiz de Fora, and the actually media used for advertising purposes which
stand out among the researched enterprises. Such a research is defined as a
descriptive research, since it was targeted to study the media communication
process and check out the relations between the researching variables, such as the
time that a company stays in the market and the number of its staff relationship, and
the point of view of the entrepreneurs considering whether the media
communication is an investment or an expenditure.

Other focus is to identify what are the most used types of media communication. A
sample of 17 enterprises which use advertising as a communication strategy were
analysed . The results suggest that radio and television stations are the main types
of media actually used, and they have being seen as an investment in the business,
while persuasion is the most commonly appeal used as motivation in the
advertisings. The results of this research serves as a contribution for the process of
developing media communication strategies for selling first class furniture items
manufactured by enterprises located in the city of Juiz de Fora.

KEY WORDS:

Marketing, Integrated Communication, Advertising
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ANALISE DA PROPAGANDA COMO UMA ESTRATEGIA DE MARKETING. UM
ESTUDO COM EMPRESAS DO COMERCIO VAREJISTA DE MOVEIS FINOS DA
CIDADE DE JUIZ DE FORA

CAPITULO | - O TEMA E O PROBLEMA DE PESQUISA
1.1 Introducéo

O marketing é um conjunto de acdes internas voltadas ao planejamento e
colocagdo de produtos no mercado, com a finalidade de incremento nas vendas e
melhoria dos lucros. O resultado financeiro que uma empresa propde a futuros
sécios ou parceiros externos € de vital relevancia para a perpetuacdo de seus
negocios, sendo sempre necessaria uma ampla e eficaz divulgacdo de seus
produtos ou servi¢cos ao mercado alvo.

O uso das propagandas e midias selecionadas e bem inter-relacionadas
tende a trazer aos empresarios, potenciais resultados positivos com agregacéo de
valores a seus produtos e servicos. O setor moveleiro de Juiz de Fora tem se
expandido paralelamente ao mercado da cidade, e as midias de propaganda, como
uma estratégia de marketing, sdo abordadas neste trabalho, objetivando a melhoria

na performance de estratégias competitivas dessas empresas no mercado.

“Olhando a nossa volta, veremos que muitos produtos, apesar de bastante conhecidos,
precisam estar sempre sendo mostrados aos consumidores. Principalmente quando
disputam mercado em que a concorréncia é acirrada e as diferencas entre os diversos
competidores é pequena”

SAMPAIO (1999, P. 19)

As pessoas sempre tiveram necessidade de interagir entre si, trocando o
que havia em abundancia, pelo que lhe era escasso. Esse sistema primitivo de
escambo teve, com o passar do tempo, necessidade de se aperfeicoar a fim de,
muitas vezes, criar necessidades que ndo sao relacionadas a sobrevivéncia do
individuo. Com o incremento do mercado a ponto de criar produtos supérfluos, por
exemplo, as estratégias de marketing tiveram necessidade de aprimoramento

competitivo, tornando-se basicas para manter as empresas em condi¢cdes de
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disputarem lugar no mercado, usando as midias de comunicagdo como uma das
importantes ferramentas.

A importancia das midias de comunicacdo, como estratégia de marketing,
vem aumentando a cada dia desenvolvendo-se com a globalizacédo, e é ponto
relevante na divulgagdo das empresas, servi¢os e produtos.

Segundo Kotler e Keller (2005), a decisdo sobre a midia, refere-se a
selecionar os principais tipos de midia.

Essa realidade € observada também no mercado moveleiro de Juiz de Fora,
uma vez que o desenvolvimento da regido, tem contribuido para o progresso do
setor de venda de moveis finos, trazendo empresas de outras cidades e estados
para se instalar e competir pela melhor porcdo do mercado local, acirrando a
concorréncia, dando cada vez mais espaco para o0 estudo e trabalho das
estratégias de marketing, entre elas a propaganda com suas midias especificas.

Com este trabalho observou-se como empresarios e empresas buscam e
necessitam incessantemente de informacgdes sobre a importancia da comunicagao
entre a empresa e o0 mercado consumidor, visando adapta-las em suas
organizacbes para obtencdo de resultados conquistando novos clientes,
contribuindo para a divulgacdo da empresa em meios de comunicacdo externos,
através das midias de comunicacao.

Segundo Rapp e Collins (1996) o mercado mundial estd mudando
acentuadamente. Mudancas demogréficas, de estilo de vida e tecnologias de
comunicacdo radicalmente novas, tém exercido um grande impacto sobre as
praticas de marketing de massa e a abordagem convencional a fidelidade a marca.
A nossa sociedade tem multiplas opgdes, e o consumidor €, segundo o autor, “rei
indiscutivel’.

Apesar de saber que o desenvolvimento de consumidores mais
comprometidos aumenta o faturamento de uma empresa € necessario um
investimento financeiro com este fim. A cultura da empresa, entdo, devera
contemplar esta filosofia. Geralmente, aumentar a lealdade do cliente terd mais
beneficio em algumas empresas que em outras (KOTLER, 1993).

Existem oOrgaos reguladores das atividades de marketing e propaganda no
Brasil, entre eles o Conselho Executivo de Normas-Padrdo (CEMP), criado em
1998, é uma entidade criada pelo mercado publicitario para fazer cumprir as
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Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, também a Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA), entre inUmeros outros de menores poderes, mas nenhum
desses com as competéncias e a abrangéncia do Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacado Publicitaria, (CONAR), conforme detalhamento no anexo D deste

trabalho.

1.2 Problema de Pesquisa
O problema de estudo, apresentado aqui é: identificar quais os tipos de
midia mais utilizadas pelos empresarios do comércio moveleiro de Juiz de Fora,

com o objetivo de incrementar sua participacdo no mercado local.

1.3 Justificativa

O ambiente empresarial de Juiz de Fora vem sendo palco de
transformacdes cada vez mais radicais na forma de fazer negocios, por isso
empresas do setor moveleiro precisam se tornar cada vez mais competitivas nesse
novo cenario. Essas empresas para se desenvolverem e conquistarem estabilidade
e solidez no mercado devem adotar uma politica de estratégias agressivas com
relacdo a seu publico consumidor.

E necesséario que as empresas utilizem estratégias que minimizem o tempo
de tomada de decisbes e implementacdes de acdes. E preciso incluir a agilidade
em um plano de marketing, e expandi-la em todos o0s niveis da organizacdo através
de propagandas eficientes e eficazes, em tipos de midias adequadas, a fim de
aperfeicoar o relacionamento entre a empresa e o consumidor, principalmente por
meio da persuasdo ou comparagao.

A presente pesquisa procura mostrar a importancia das midias de
comunicacdo no desenvolvimento empresarial de Juiz de Fora e seus resultados
poderdo orientar empresarios do setor moveleiro na conducdo de suas estratégias
no tocante a utilizacdo das midias de propaganda.

A opcao pelo tipo da midia de comunicacao correta, podera ser responsavel

por trazer ao empresario o retorno esperado de seu empreendimento,
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maximizando vendas e proporcionando lucros, de acordo com suas estratégias de
marketing.

Limitou-se o estudo ao municipio de Juiz de Fora pela proximidade a base
de dados, conforme apresentado no capitulo 3, Metodologia da Pesquisa. Essa
limitacdo do estudo pautou-se na relevancia que o comércio de moveis finos de
Juiz de Fora tem na utilizagdo das midias de comunica¢do como forma de trabalhar
o mercado consumidor local, trazendo incremento para a cidade em forma de
postos de trabalho, geracdo de impostos e melhorando a performance do turismo
de negécios.

A propaganda, veiculada em suas midias de comunicagdo, coloca o
mercado de moveis finos da cidade e regido em contato direto com o0s
consumidores, promovendo melhoria na qualidade das insercées e movimentando

somas financeiras relevantes.
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1.4 Objetivos do Trabalho

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo foi identificar a utilizagdo das principais midias
de comunicacdo como estratégias competitivas de marketing aplicadas as

empresas do setor de méveis finos de Juiz de Fora.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Levantar informacdes relevantes sobre as midias utilizadas pelo setor de
moveis finos de Juiz de Fora;

e Fazer um levantamento das midias mais utilizadas pelos empresarios do
setor moveleiro;

e |dentificar a opcdo dos empresarios, do setor de moveis finos, pela midia

mais conveniente em Juiz de Fora.

1.5 Caracterizacao do problema

O comércio local de moveis finos tem trazido a cidade de Juiz de Fora novas
perspectivas aos empresarios do setor, assim como o fomento do turismo de
negocios também tem passado por modificacbes positivas, trazendo a cidade um
grande e salutar aumento da oferta de lojas que trabalham com produtos bastante
semelhantes. Dai a necessidade de um uso racional e adequado do tipo de midia
de comunicacéo.

Com a finalidade de manter sua marca conhecida no mercado, 0s
empresarios estdo cada vez mais utilizando as midias de comunicacdo para
diferenciarem-se e destacarem-se dos concorrentes, procurando levar ao mercado
consumidor suas mensagens através da midia mais adequada e eficaz.

Devido a relevancia que o investimento em propaganda tem em uma
organizacdo, a op¢do por um determinado tipo de midia deve ser tratada da
maneira mais técnica possivel, a fim de minimizar as perdas e maximizar o retorno

dos investimentos em propaganda.
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A estratégia utilizada pelos empresérios para focar seu cliente deve ser a
mais precisa possivel, uma vez que conforme Porter (1986), Mintzenberg (2001) e
Ansoff (1977), o uso dessas estratégias pode diferir em relagcdo ao objetivo do
empresario e o retorno que se pretende com a veiculacdo das propagandas nas

midias mais adequadas ao seu negécio.
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CAPITULO Il = REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégia

2.1.1 A Origem e a Evolucéo do termo Estratégia

A definicho mais antiga do termo estratégia, diz respeito aos exeércitos
militares que trabalhavam a maneira e 0s meios de se combater seus inimigos.
Vindo da palavra grega stratégios, cujo o significado é de: general ou chefe. Assim
suas concepcdes limitavam-se a “arte do general” que usava de alguns
estratagemas a fim de ludibriar seus inimigos (NOVA Enciclopédia Barsa, 1998,
p.99-101).

Oliveira (1991) afirma que no meio empresarial a estratégia esté direcionada
a arte de fazer uso correto dos recursos, buscando a diminuicdo de problemas e
maximizacdo das oportunidades no tocante ao mercado. O autor refere-se ao
termo estratégia como uma adaptacdo da empresa ao ambiente, sempre em
mutacao, onde esta inserida.

De acordo com Porter (1995) a estratégia foi identificada como sendo uma
idéia de unificagdo que interligava as areas internas de determinada empresa,

relacionando suas atividades com o ambiente externo.

2.1.2 Formulacéao de Estratégias

A maneira como as estratégias aparecem ndo é um processo totalmente
igual em todas as empresas, ou seja, elas sao o resultado da unido de fatores de
mercado, e condigbes internas como materiais utilizados, capacidades e
habilidades humanas (Oliveira 1991).

Neste aspecto, Mintzberg et al (2000), dizem que uma estratégia deve ser
realizada de maneira deliberada e emergente. O primeiro caso salienta o controle e
demonstra as estratégias conforme o planejamento desejado. JA o segundo caso
demonstra que o aprendizado ndo advém de nenhum planejamento prévio. De
acordo com os autores, as competentes estratégias devem ter capacidade de

antever e agir a fatos imprevistos e inesperados.
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Porter (1986) e Mintzberg et al (2000), consideram ainda os valores e a
ideologia e crencas como significativos para a formulagdo de estratégias, onde o
ambiente mercadoldgico externo € extremamente relevante.

Segundo Ferreira et al (2000) deve-se ainda destacar que o planejamento
estratégico pode ser tratado como uma outra maneira de se formular a estratégia.
Assim, nota-se que existem varios pontos de vista a respeito de formulacdo de

estratégias, como observaremos a seguir:

2.1.2.1 Estratégia segundo Ansoff

Segundo Ansoff (1977), quando uma empresa faz a analise da posicédo de
seus produtos com relacdo a concorréncia, ela pode adotar algumas diferentes
estratégias. Isso demonstra qual o sentido que pretende tomar.

O autor conceitua a busca da vantagem competitiva a partir da venda do
produto e das acdes envolvendo o mercado, promovendo uma sinergia, como o
retorno que uma propaganda pode trazer ao empreendedor que se predispde a ter
uma atitude estratégica mais agressiva neste sentido.

Existem quatro pontos fortes a serem observados segundo o autor:
penetragcdo de mercado, que tende a observar o desenvolvimento da empresa
promovendo 0os mesmos produtos com maior intensidade, no mesmo mercado. O
desenvolvimento de produtos, onde a empresa cria novos produtos para um
mesmo mercado. Também o desenvolvimento de mercados, que ocorre quando a
entidade esta promovendo o mesmo produto em mercados ainda nao explorados e
a diversificagdo, que caracteriza novos produtos e novos mercados para a
organizacéao.

Segundo Ansoff (1977), este conjunto de quatro elementos podem ser

apresentados conforme a tabela:

Tabela 1. Componentes do vetor do crescimento

Produto / Misséo Atual Novo
Atual Penetracdo no Mercado Desenvolvimento de Produtos
Novo Desenvolvimento de Mercado Diversificacdo

Fonte: ANSOFF (Estratégia Empresarial, 1977,p.92)
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Ansoff (1977), nota que quando h&d uma estratégia poderosa com efeito
sinergético com crescimento para a empresa, pode-se dividir esse fato em
expansdo e diversificacdo. Expansdo € a penetracdo e desenvolvimento de
mercado, enquanto a diversificacdo é o afastamento de produtos e mercados
conhecidos. Uma das fortes caracteristicas para o desenvolvimento tanto da
expansdo quando da diversificacdo € o marketing, uma vez que para uma venda
abrangente a propaganda e suas midias devem ter um papel relevante para

colocacao do produto no mercado.

2.1.2.2 Estratégia segundo Porter

Quando se trabalha com uma empresa diversificada, Porter (1999) diz que
h& dois niveis de estratégia: estratégia corporativa, aquela que atende toda a
empresa, e a estratégia referente as unidades de negocio, que sdo as estratégias

competitivas.

2.1.2.2.1 Estratégia Corporativa

A estratégia corporativa trata da maneira através da qual a empresa devera
competir. Trata do mercado onde a empresa trabalha e da visdo que a
administracdo deve ter do gerenciamento de suas unidades de negdcio.

Porter (1999) afirma que tais estratégias acabam sendo uma combinacéo
dos objetivos finais da empresa e dos meios através dos quais ela pretende
alcancar seus objetivos. A estratégia corporativa é o fator que faz com que toda a
empresa tenha um valor superior a soma de suas unidades internas de negaocio.

Em funcdo das acdes que tratam a estrutura das estratégias, algumas
dessas séo definidas por Porter (1999) como um conjunto de atitudes ofensivas ou
defensivas, trabalhando os pontos fortes e os pontos fracos. A estratégia pode ser

a obtencao de defesas a fim de resguardar-se das for¢cas competitivas.
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2.1.2.2.2 Estratégia Competitiva

Para Porter (1999), pode-se definir um ndimero de estratégias contra a acao
de concorrentes futuros ou atuais. A obtencdo de um maior lucro, a fim de ter como
investir em programas de consolidagdo da posicdo da marca, pode ser feito
também através de propaganda e suas midias como estratégia.

Para o autor, a estratégia competitiva que uma entidade pode fazer uso
compde-se de partes como: P&D (Pesquisa e Desenvolvimento), marketing,
propaganda, vendas, entre outros varios, procurando uma integracdo entre os
planos de ac¢des que tragam a empresa vantagens competitivas, agregando

valores aos produtos aos olhos do mercado consumidor.

2.1.2.3 Estratégia segundo Mintzberg

Mintzenberg (2001) questiona algumas estratégias citadas por Ansoff (1977)
e Porter (1999), tanto por terem um foco bastante restrito a respeito de alguns tipos
de estratégias, quanto por proporem agregacdes com arbitrariedade.

O autor diz que a distincdo do negécio central é essencial para poder notar
quais caracteristicas fazem com que a empresa seja capaz de obter vantagens
competitivas. Deve-se levar em conta todas as areas funcionais, entre elas
destacam-se: preco, promocéo, vendas, distribuicdo e canais de mercado.

Conforme o autor deve-se considerar alguns tipos de estratégias: Estratégia
de diferenciacdo, estratégia de foco e estratégias de segmentacdo, que
apresentam uma distincdo no que se refere as estratégias genéricas de Porter
(1999). A estratégia de diferenciacdo refere-se as distingdes observadas entre as
empresas em seus produtos e servicos. A estratégia de diferenciacdo de Imagem,
por exemplo, € usada pela empresa que deseja diferenciar seu produto ao
desenvolver uma imagem que o distinga dos demais concorrentes através da
propaganda ou midias selecionadas.

J4 a estratégia de foco contempla o foco nos produtos levando em
consideracao a extensdo dos mercados a serem cobertos também pelas midias de
propaganda. As estratégias de segmentacdo podem ser subdividas em:
primeiramente estratégia sem segmentagcdo, que capta uma grande parcela do
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mercado abordando uma configuragdo basica do produto, ou entdo a estratégia
com segmentacdo, onde as possibilidades de segmentacdo s&o basicamente
limitadas. Algumas empresas tentam ter maxima abrangéncia a fim de atender ao
maximo de segmentos.

Mintzberg (2001) sugere uma nova metodologia de estratégias genéricas,
com um nivel maior de detalhamento que as estratégias propostas por Porter
(1999). Entre elas destacam-se: estratégia de diferenciacdo de preco que pode
diferenciar um produto de outros concorrentes, simplesmente, cobrando um preco
mais baixo, a estratégia de diferenciacdo de Imagem que preconiza que uma
empresa tem a possibilidade de diferenciar seu produto dos concorrentes no
mercado quando desenvolve uma imagem que o distinga dos demais através da
embalagem, técnicas de promocdo e midias de comunicacdo Ha também a
estratégia de qualidade que se caracteriza por colocar a disposicdo um produto
com melhores caracteristicas em relacdo a concorréncia. Existem trés aspectos de
diferenciacéo da qualidade: maior confiabilidade, mais durabilidade, e desempenho
superior.

As empresas competitivas necessitam de estratégias internas e externas
para as suas atividades junto ao mercado, uma vez que ha inimeras maneiras de
se ganhar espaco junto ao consumidor, além das articulagbes que podem ocorrer

por parte da concorréncia.

2.1.3 Estratégia Empresarial

Segundo Porter (1995), a propaganda e o marketing podem ser
interpretados como estratégia competitiva ou um conjunto que engloba: a visao
geral de como o negdcio compete no mercado, seus objetivos de desempenho, e
as estratégias que deverao ser trabalhadas nas diversas areas do negocio, para
manter seus objetivos.

Segundo Porter (1995) a estratégia empresarial tem como meta tracar quais
os programas de acdo que devem ser tratados para chegar aos objetivos
pretendidos pela organizacdo. A estratégia pode ser entendida como uma idéia
centralizadora que une as areas funcionais de uma entidade e relaciona suas

tarefas com o mercado. Nessa abordagem, a criacdo de uma estratégia parte do
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principio da justaposicdo de pontos relevantes e pontos fracos da entidade, e
vantagens e desvantagens apresentadas pelo mercado. O conceito principal é a
adequacao entre as capacitacdes Unicas da organizacdo e as necessidades de
competicdo de determinado setor do mercado. A questdo estratégica realca o
esforco para dar énfase a uma organizagdo em relagcdo a suas concorrentes,
através da aplicacao de estratégias de andlise econémica utilizadas para a criacdo
da estratégia empresarial.

No setor varejista do comércio, segundo Sampaio (1999), o médio e grande
comércio, que faz maior uso da propaganda, tem necessidade vital de gerar
negocios através da oferta de bens para consumo imediato pela populacao.

Vender é a palavra-chave em varejo e as midias de propaganda cumprem
extraordinariamente essa tarefa, através da oferta de condicbes e precos,
informagcdo de vantagens e disponibilidade, motivacdo e consumo (SAMPAIO
1999). Por essas caracteristicas, 0 varejo € um usuario constante das midias de
propaganda. Tanto as dirigidas a grandes massas de consumidores como as que
se destinam a parcelas bastante reduzidas e especificas da populacéao.

Muitas vezes, segundo o autor, a propaganda de varejo € feita
cooperativamente com a industria, com divisdo dos custos e énfase na oferta das
marcas da empresa industrial que estabelece parceria com o comércio varejista.

O importante na estratégia € saber definir com precisdo os objetivos e as
tarefas que devem ser cumpridas pelas midias de comunicacdo, empregar
recursos financeiros adequados e fazer uso dos profissionais e empresas
especializadas no assunto, de forma a tirar da acdo publicitaria o retorno mais
adequado a curto, médio e longo prazos, aplicando recursos em midias

convenientes.

2.1.4 Estratégias de Marketing

Sem a pretensao de esgotar o assunto, devido sua extensao e profundidade
trataremos marketing no que diz respeito as midias de comunicacdo que podem
ser utilizadas com maior énfase empiricamente pelos empreséarios do setor

moveleiro de Juiz de Fora com o objetivo de agregar valor em seu mix de produtos
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e valorizacdo de sua mao-de-obra, pensando sempre na conquista de novos
espacos no mercado.

E fazendo mencéo & utilizacdo das midias de propaganda como estratégia
de marketing que pretende-se, neste trabalho, constituir uma abordagem sob a
Otica de algumas ferramentas que potencialmente podem elevar o nivel de retorno
sobre as vendas para as empresas do setor de comercializacdo de maoveis finos da
cidade de Juiz de Fora.

Segundo Gracioso (1995), uma boa imagem institucional ndo se impoe,
conquista-se. Geralmente ela é o reflexo natural de uma administragdo orientada
para o mercado e o0s anseios da sociedade. N&o por mera coincidéncia, as
empresas com melhor imagem publica sdo também as que possuem objetivos
estratégicos bem definidos e consciéncia clara de que a perenidade da empresa
esta acima das consideracfes ou vantagens circunstanciais. De fato, pode-se dizer

que a imagem institucional deriva diretamente da missdo estratégica da empresa.

2.2 Marketing

O uso das midias de comunicacdo como ferramenta de marketing traz aos
empresarios a possibilidade de uma comunicacdo direta junto a seus
consumidores, levando a idéia e a concepcao de seus produtos, criando as vezes,
novas necessidades. O mercado tem evoluido e a concorréncia tem se tornado
cada vez mais complexa fazendo com que as aplicagbes das midias de

propaganda tornem-se cada vez mais ousadas.

“Os estudiosos de marketing ampliaram o conceito para incluir o estudo do
comportamento de transferéncia, junto com o comportamento de transacdo. No sentido
mais genérico, os profissionais de marketing procuram suscitar uma resposta
comportamental da outra parte. O marketing consiste em a¢des tomadas para suscitar as
reacOes desejadas de um publico-alvo.”

(KOTLER e KELLER, 2005,p. 2)

Segundo Kotler (1993) o objetivo principal da propaganda € a relacdo de

troca e pode se verificar como esta relacao foi alterada com o passar do tempo.
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Kotler (1993) afirma que se a empresa deixar 0s seus consumidores em
segundo plano, isto demonstra que ndo estdo preocupadas em vender o que O
mercado deseja, mas sim o que elas produzem.

Cobra (1992) afirma que em um mercado com dificuldades em absorver
determinada producéo excedente e quando o esfor¢co para atingir as metas de
vendas também néo é suficiente, surge a preocupac¢do com o consumidor, aparece
entdo, a propaganda e suas midias.

A empresa preocupada com a propaganda tem como perspectiva que as
propostas de atendimento eficaz das necessidades do consumidor sédo a real
possibilidade de se obter o sucesso. Sendo assim é necesséria a definicdo de um
mercado-alvo, obtendo dessa maneira vantagem competitiva sobre o0s
concorrentes (KOTLER, 1993).

Segundo Churchill e Peter (2005) ha limitacdes nessa perspectiva como o
excesso de atencdo voltada aos clientes em detrimento de alguns grupos
relevantes como fornecedores e empregados, estoques e distribuicao.

De acordo com Kotler (1993) a tecnologia, a sociedade, a economia e as
politicas dos tempos atuais forcaram as organiza¢des a redimensionarem 0 seu
contato com o cliente e o mercado.

Marketing de valor, segundo Churchill e Peter (2005), € uma filosofia
empresarial, utilizada na propaganda, que se concentra em desenvolver e
empregar um valor acima do esperado para seus clientes como modo de alcancar
0s objetivos da organizacdo. Pode-se afirmar que a funcdo de agregacao do valor
a um bem néao é somente de um departamento da organizacdo, mas de todos os
departamentos simultaneamente, onde um € doador ou receptor do setor
subsequente. Para atingir seus objetivos a propaganda requer uma interagao entre
diversas areas da empresa. E importante que a empresa esteja voltada a esta
mentalidade, e entenda como cada departamento esta produzindo o valor, desta
maneira a funcdo do marketing ndo é mais unicamente do departamento de
marketing, e sim de toda a entidade, cada setor, inclusive o de propaganda, com
sua cota de participacdo e responsabilidade no processo, através de estratégias
que unifiquem todas as acdes internas.

Churchill e Peter (2005) demonstram a importancia do planejamento de

marketing a fim de conseguir melhora nos processos empresariais das estratégias
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de produtos. A organizacao incessantemente deve buscar processos de melhoria
de seus sistemas de marketing e propaganda.

Segundo Cobra (1992) a proposta de valor ao cliente deve ser planejada
simultaneamente entre as areas da empresa e cada uma deve colaborar com suas
competéncias especificas.

De acordo com Kotler (1993), através das respostas das organizacdes
envolvidas a cerca de seus propésitos, tem-se alguns passos como a avaliacéo
interna das empresas: capacidades funcionais, avaliacdo financeira, estruturas de
base, analise cultural e andlise da cadeia de valor, a avaliacdo externa:
necessidades do consumidor, analise competitiva, anélise dos parceiros-chaves do
negocio e melhores praticas da induastria, como se posicionar no futuro e o
estabelecimento das relacfes entre as clUpulas empresariais e as relacbes das
liderancas funcionais cruzadas, e estabelecimento e implantagdo de novas

tecnologias.

“O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizacdes
envolvem-se em um grande numero de atividades que poderiam ser chamadas de
marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel
para o sucesso nos negoécios. E o marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana.
Ele esta em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anuncios que vemos”.

(KOTLER E KELLER, 2005, p. 2)

“Cada organizacdo tem suas particularidades, sendo assim o marketing pode
desempenhar funcdo distinta em cada empresa, pois o objetivo final do mesmo em
qualquer organizacdo € o de levar ao conhecimento do cliente os seus produtos ou
servicos prestados, ou seja, convencé-lo a comprar, e, pelo visto, as empresas
pesquisadas fazem uso dessa ferramenta para atingir seus objetivos.

Na palavra de alguns entrevistados, as atribuicdes da area de marketing sao:
- “tornar os produtos da empresa conhecidos pelos consumidores.”
-“ampliar o mercado e manter a lealdade dos clientes (procurando ampliar também a
lealdade junto & marca). E atribuicdo do marketing trabalhar a imagem da marca,
conquistar a fidelidade dos clientes”
(FREITAS, 2003).

Segundo Rapp e Collins (1996) os profissionais de marketing,
atualmente, tém um completo conhecimento de seus usuarios, através de seus
dados pessoais, estilos de vida, preferéncias e gostos pessoais. Através desse
conhecimento esses profissionais além de atenderem a esses consumidores

segundo seus interesses e necessidades individuais, estdo também cativando-os e
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fazendo com que retornem para novas compras e aquisicoes, cultivando

relacionamentos duradouros.

2.2.1 Comunicacao integrada de marketing

Segundo Shimp (2003), a palavra comunicacdo € derivada da palavra latina
communis , que significa “comum”. Entdo, comunicagédo pode ser entendida como
0 processo de estabelecer um sentido comum ou uma unidade de pensamento
entre o emissor e o receptor. O ponto principal dessa definicdo é que deve haver
um sentido comum no pensamento desenvolvido entre o0 emissor e o receptor para
a comunicacao ocorrer. Sentido comum de pensamento significa que deve existir
um relacionamento compartilhado entre o anunciante e o consumidor.

Todas as atividades de comunicacao envolvem elementos basicos que sao,
segundo Shimp (2003):

FIGURA 1 : Elementos do processo de comunicacao

Receptor
Mensagem Canal (decodifica)

Fonte
(codifica)

N 4

Ruido

Feedback [¢

Fonte: SHIMP, Propaganda e promocéao, 2003 p,85.

A fonte € quem emite a mensagem para a outra parte, a codificacdo é a
transformacdo do pensamento em forma de simbolos, a mensagem € o grupo de
simbolos transmitidos pelo emissor. Ja o canal trata das midias de distribuicdo da
comunicagao entre o emissor e o receptor. O receptor € guem recebe a mensagem
emitida para interpreta-la e aceita-la. A decodificacdo refere-se a conferéncia do

significado dos simbolos recebidos, e o ruido é composto pela distorcdo que faz
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com que o entendimento seja diferente do conteldo passado, trazendo baixo
retorno e insatisfacdes, ao passo que o feedback é o retorno que é recebido pelo
emissor da mensagem veiculada a fim de medir sua eficacia (SHIMP, 2003).

Segundo Shimp (2003), a comunicacdo de marketing pode ser melhor
entendida através da andlise de dois elementos que a constitui: a comunicacao e o
marketing. A comunicacdo €é o processo pelo qual os pensamentos sao
transmitidos e o seu significado € compartilhado entre individuos ou entre
empresas e individuos e marketing € o conjunto de atividades através das quais as
organizagOes e outras entidades criam transferéncias de valor entre si mesmas e
seus consumidores.

Cinco caracteristicas principais de uma comunicacdo integrada de
marketing, segundo Shimp (2003): inicialmente deve-se afetar 0 comportamento.
Assim, antes de adotar uma nova marca, os consumidores, na maioria das vezes,
devem conhece-la, através das midias de comunicacdo, e também seus
beneficios, e devem ser influenciados a tomar uma atitude favoravel a essa marca.
Isso explica em parte, porgue as propagandas voltadas para o consumidor sdo tao
amplamente utilizadas, gerando resultados mais rapidos do que outras formas de
comunicagcdo. Em segundo lugar, é necessario comecar com o cliente atual ou
potencial, onde o anunciante determinara os métodos mais eficientes e propicios
através dos quais propagandas persuasivas devem ser executadas. Em um
terceiro momento deve-se usar toda e qualquer forma de contato, ou seja, todas as
midias de comunicagéo disponiveis com a finalidade de atingir a audiéncia dos
consumidores. O valor dessa caracteristica especifica da comunicacao integrada
de marketing refere-se ao uso de qualquer meio de comunicagdo, ou seja, ela
desafia a propaganda em relacdo ao veiculo de massa como: radio, televisao,
jornal, revista, outdoor, folder, etc. O quarto item abordado pelo autor refere-se a
Geracdo de Sinergia, onde a integracdo da propaganda com todas as midias
disponibilizadas deve utilizar uma dnica linguagem. Finalmente construir
relacionamentos, o que gera um elo permanente entre anunciante e seus clientes,
criando uma relacéo de fidelidade entre as partes.

Kotler e Keller (2005), afirmam que a comunicacao integrada de marketing é
capaz de produzir uma mensagem mais coerente e um impacto mais expressivo

nas vendas. Ela forca a geréncia a refletir sobre todas as formas pelas quais o
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cliente estabelece contato com a empresa, como a empresa comunica seu
posicionamento e a importancia relativa a cada veiculo de comunicacdo. E, além
disso, atribui a responsabilidade a alguém, com o objetivo de unificar as imagens e
as mensagens da marca a medida que passam pelas muitas atividades da
empresa.

De acordo com Dias (2005) em um processo de comunicagao para realizar
um programa eficaz de interagdo entre anunciante e consumidor, o profissional de
marketing deve saber tratar os elementos fundamentais, e quais as reacdes dos

consumidores ao estimulo provocado por essa comunicacao.

FIGURA 2 : O processo de comunicacao

Emissor A Codificagdo R Midia . Decodificagio A Receptor
A
Ruido
Feedback Resposta |

Fonte: DIAS, Gestéo de Marketing, 2005 p,275.

Neste modelo, mais completo que o anterior apresentado por Shimp (2003),
O emissor € quem inicia o0 processo de comunicacdo, escolhe o coédigo
(codificacdo) para expressar sua mensagem (conteudo da comunicacdo), por
intermédio de meios de comunicacdo (midias de comunicacdo (radio, televisao,
jornal, revista, outdoor, folder, etc), dirigida ao receptor, que, por sua vez,
decodifica a mensagem. 0 receptor, estimulado pela comunicacdo, dara uma
resposta ao emissor, que podera ou ndo ser o resultado (feedback) aguardado por
este. Elementos imprevistos e fora do controle do emissor (ruido) poderao intervir
nesse processo, reduzindo a eficacia da comunicacao.
Portanto, para a comunicacao ser eficaz, o profissional de marketing e

propaganda precisa saber antecipadamente como o consumidor ira decodificar sua



30

mensagem, quais as midias de comunicacdo que o atingem e qual serd sua

resposta ao estimulo da comunicacdo gerado por essas midias (DIAS, 2005).

2.3 Propaganda

A propaganda é uma técnica de mercado, uma estratégia de marketing que
necessita ser periodicamente revista e atualizada porque a atividade publicitaria é
tdo extensa e rica em recursos humanos e tecnolégicos que comumente 0S seus
usuarios perdem o foco do mercado.

A propaganda é conforme Cobra (1992), uma das maiores ferramentas que
uma empresa pode utilizar para, através de uma comunicacao persuasiva, levar os
consumidores a comprar um produto ou mesmo uma idéia. O autor afirma ainda
que a propaganda é uma comunicacdo impessoal em que a venda face a face é
excluida. Também segundo Cobra (1992), a propaganda é fator dominante de
diferenciacdo de produtos, atuando por procuracdo na diferenciacdo de
caracteristicas de produto.

Segundo Churchill e Peter (2005), propaganda é qualquer anuncio ou
mensagem persuasiva veiculada nos meios de comunicagdo de massa em
determinado periodo e espaco pagos ou doados por uma organizacao identificada.

Diz Sampaio (1999), que a propaganda pode ser definida como a
manipulacdo planejada da comunicacdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza. Normalmente cabe a
propaganda informar e despertar interesse de compra ou uso de produtos, nos
consumidores, em beneficio de um anunciante.

Conforme Kotler e Keller (2005), a propaganda €é qualquer forma de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado. Os andncios sdo uma maneira lucrativa de disseminar
mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para instruir as
pessoas.

Segundo Dias (2005) a propaganda é a comunicacdo impessoal de uma
mensagem dirigida ao publico-alvo do produto, paga por um patrocinador
identificado, veiculada em meios de comunicacdo de massa ou dirigidos, como a

televiséo e a internet, que visa criar imagem e estimular a aquisi¢do do produto.
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A propaganda integra o composto de comunicagédo de marketing e objetiva
criar no publico-alvo a imagem para a marca com base no posicionamento desta.

No mercado de Juiz de Fora, foco desse trabalho, a propaganda é
amplamente utilizada com o objetivo de incrementar o potencial de vendas das
empresas comerciais de moveis finos, gerando uma grande competicdo através
das midias de comunicacédo, fazendo com que a concorréncia local seja cada vez
mais competitiva. A propaganda trabalha com arte, criatividade, raciocinio, cultura,
psicologia, tecnologia, enfim, um extenso composto de valores da capacidade
intelectual humana. A complexidade dos setores mercadologicos e os diversos
niveis de relacionamento entre consumidores e o mercado exigem das entidades
um grande intercambio de informacdes e, portanto, de comunicacfes de marketing.

Segundo Kotler (1993), podem ser definidas algumas formas basicas que
requerem a cobertura das acfes de comunicagdo. A relacdo cliente-empresa: € a
comunicacdo formal ou informal entre o cliente e a empresa, que ajuda no
fortalecimento da imagem da marca, da venda do produto ou do servi¢co ao cliente.
Normalmente, é nessa relacdo que as empresas desenvolvem a maior parte das
estratégias de comunicacdo e, consequentemente, de investimentos. A relacao
cliente-funcionario, onde os funcionarios sdo responsaveis em diversos niveis e
formas pelo contato com o mercado e devem participar das estratégias de
comunicacdo. Além disso, eles tém a potencialidade do monitoramento das
informacdes relacionadas aos clientes, sendo uma excelente base para pesquisas
e analises de mercado. Relacdo funcionario-empresa: a partir da comunicacéo
formal ou informal entre funcionario e a empresa, € possivel recrutar, manter e
organizar os funcionarios. Também a relacdo funcionério-funcionério: por meio da
comunicacdo entre os funcionarios, € estabelecida a identidade da empresa,
mantendo a consisténcia do trabalho e o estreitamento da relacdo entre os
colaboradores internos. E por fim, a relacdo empresa-empresa: que consiste no
estabelecimento de uma transacdo entre as empresas durante sua troca de
informagdes ajuda a ter um gerenciamento mais eficaz da comunicacdo. Pode-se
dizer, portanto, que a comunicacdo através da propaganda é a etapa na qual a
organizacao torna comum as estratégias de marketing junto ao seu mercado e a

sociedade de uma maneira geral.
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Conforme Churchill e Peter (2005), as mais importantes funcdes da
propaganda ou comunicacdo de marketing s&o: criar consciéncia: informar o0s
mercados sobre produtos, marcas, lojas ou organiza¢des; construir imagens
positivas: desenvolvendo avaliagcdes positivas nas mentes das pessoas sobre
produtos, marcas, lojas ou organizacgdes, e identificar clientes potenciais: descobrir
nomes, enderecgos e possiveis necessidades de potenciais compradores.

O objetivo da propaganda deve surgir de uma analise completa da situacao
atual do mercado. Se a classe de produto estiver madura, a empresa for lider de
mercado e 0 uso da marca for baixo, o objetivo adequado seria estimular mais o
uso (KOTLER e KELLER, 2005).

Afirma Cobra (1992) que além de objetivar a venda de produtos ou servigos,
a propaganda pode afetar a demanda pelo produto, gerando para as organizacfes
que investem em propaganda, através das midias adequadas, um poder de
mercado que lhes possibilita, as vezes, controlar os precos. E da mesma forma
possibilita criar preferéncias pelo produto. Essas fun¢bes do marketing agregam
valor aos bens de maneira que sdo concebidas vantagens utilizadas na competicédo

do mercado gerando um diferencial aos bens colocados a disposi¢éo do cliente.

2.4 Relacionamento entre Marketing e Propaganda

A inter-relacdo existente entre o processo do marketing e uma de suas
ferramentas, que € a propaganda, pode trazer grandes beneficios as empresas que
fazem uso dessas técnicas administrativas, trazendo ao consumidor e empresarios
um compartilhamento de forgas que projetam produtos e servicos no mercado.

Segundo Arens (2002), como marketing é um processo gerencial utilizado
por empresas como plano para realizar a promocédo e distribuicdo de seus
produtos, tratando-se de bens ou servi¢os, pode-se gerar trocas que atendam as
necessidades ou desejos dos consumidores, e a propaganda € uma das
ferramentas que pode ser utilizada na promog¢ao e na comunicagcao do marketing
da empresa. E como componente do mix de marketing ela deve desempenhar seu
papel dentro das estratégias empresariais e as midias adequadas.

Segundo Churchill e Petter (2005), os quatro principais tipos de custos que

envolvem o marketing e a propaganda podem ser apresentados como: Custos
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monetérios, que referem-se a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar
para receber os produtos. Alguns clientes véem produtos de prec¢os elevados como
tendo qualidade superior. Os custos temporais, dizem que o tempo € valioso para a
maioria das pessoas, mas em situacfes especiais, alguns clientes gostam de
gastar tempo fazendo compras e apreciam a expectativa de aguardar que um
produto especial seja entregue. JA 0s custos psicolégicos envolvem a energia
mental e a tenséo incorridas na realizacdo de compras importantes. A compra de
produtos caros pode envolver investigacdo e avaliacdo de muitas informacdes
quanto a fazer as escolhas certas. E também os custos comportamentais que
preconizam que a compra de produtos exigem algum esforgo fisico. Esse custo
aumenta se o0s clientes tiverem que fazer grandes deslocamentos a fim de
encontrar o produto desejado.

Conforme Rapp e Collins (1996) existem alguns componentes estruturais
para construir um relacionamento, que o autor denomina “ponte”, entre o marketing
e a propaganda. Inicialmente é sugerido a ativacdo que deve envolver uma
comunicacao de via dupla, onde o consumidor deve ter acesso real as informacdes
virtuais veiculadas, através das midias e a respectiva propaganda, sendo este
ponto tratado de maneira ndo casual, mais sim, como parte integrante da estratégia
de propaganda, marketing e comunicacédo. A informacdo em seguida deve ser
afetiva, agradavel, persuasiva e detalhada a respeito do produto anunciado. A
informacéo isoladamente ndo é suficiente, sendo importante enviar a mensagem
certa para a pessoa certa quando seu interesse esta no auge da intensidade,
utilizando outro componente que é a persuasao. A propulsdo é citada a fim de
envolver o consumidor e através de algum incentivo como prazo vinculado a
desconto, por exemplo, e trazé-lo novamente a empresa para concretizar a
negociacdo antes despertada pela propaganda e a finalizacdo que € a medicao
através do feedback do consumidor, onde se observa se o produto adquirido supriu
as expectativas levantadas no anuncio veiculado através das midias utilizadas.

A necessidade de construir relacionamentos varia em proporgao direta ao
preco e disponibilidade do produto, sendo importante observar todas as estratégias
de marketing que envolvem a colocacdo do produto junto as midias de

comunicacao.
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Segundo Cobra (1992) os objetivos da propaganda devem ser consistentes
com o0s objetivos estratégicos de marketing. Dentre os possiveis objetivos da
propaganda destacam-se: informar, persuadir e lembrar. Com o0 objetivo de
informar a propaganda € util para anunciar ao mercado um novo produto, ou
sugerir novos usos de um produto. Com o objetivo de persuadir, a propaganda
ajuda a construir a preferéncia de marca, encoraja a troca de marca e altera a
percepcdo dos atributos dos produtos, levando os consumidores a efetivarem a
compra. Com o objetivo de lembrar, a propaganda adverte o consumidor de que o
produto pode ser necessério no futuro e informa onde pode ser comprado.

As pessoas podem nao ter idéia de que um produto pode lhes ser util e a
propaganda e as midias de comunicacdo podem ajuda-las a conhecer melhor os
seus atributos ou mesmo seus beneficios, levando-as a construir uma imagem de
marca, ou seja, a propaganda ajuda as pessoas a lembrarem das necessidades
latentes que podem ser satisfeitas com a utilizagdo do produto ofertado (COBRA
1992).

2.4.1 Caracteristicas fundamentais da linguagem usadas pelas midias de

comunicagao

A mensagem usada pelas midias de propaganda a fim de ser conveniente,
deve ampliar o alcance de alguma marca dando-lhe uma imagem objetiva e
permanente. De acordo com Citelli (1985), essa mensagem deve ser correta a fim
de estimular o cliente a escolher uma marca em detrimento de outra, levando-o a
executar a compra do bem em questdo. Com esse fim, chamar a atengéo e
despertar o desejo de compra, levando o cliente a comprar o bem é o objetivo do
vendedor. Assim, a propaganda para ter éxito, deve cumprir exatamente a sua
fungé@o de comunicar e levar informagao.

Observa-se que a mensagem transmitida pelas midias de comunicacdo é
um conjunto de idéias passadas ao receptor através de varias midias distintas.

Segundo Jakobson (1971), para ser eficiente a propaganda tem que ser
voltada a audiéncia-alvo. No caso do radio e da televisdo, a comunicacéo oral,
composta de palavras, musica e sons; na comunicacao visual, revistas e outdoors,

basicamente do texto lingiistico e da imagem, ja na comunica¢do audio-visual,
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como a televisdo, tem-se a combinagdo de ambas com o movimento simultaneo,
tornando a propaganda mais rica e interativa. Quanto mais especifica e
determinada for a mensagem, melhor serd o alcance dos argumentos utilizados.
Sendo assim, a mensagem nunca deve ser falsa, para atender a um publico
exigente e bem informado.

Entendendo que existem caracteristicas especificas para o estilo de
propaganda ou publicidade, como estilo as marcas proprias desses textos, nota-se
que ha varias especificidades na elaboracdo desse tipo de texto. Uma das
principais caracteristicas é a formatacdo em frases curtas e, na maioria das vezes,
incompletas, dando margem a imaginacao do expectador. Pode-se notar que essa
caracteristica de estilo € muito utilizada no texto publicitario. As variedades de
estilo tém a capacidade de sugestionar e levar emocdo ao leitor utilizando
determinados processos (JAKOBSON, 1971).

Também, conforme Sandmann (1997), sdo notados aspectos criativos. Entre
eles: variacao linglistica; empréstimo linglistico; aspectos ortograficos; aspectos
fonologicos; aspectos morfoldgicos; aspectos sintaticos; aspectos semanticos.

A propaganda, com todas as suas peculiaridades tem trazido aos mercados
a possibilidade de comunicacdo direta e instantanea junto ao publico-alvo ou
consumidores. Modelos e técnicas de propaganda se aperfeicoam a medida que
novos produtos séo criados gerando necessidades de consumo antes inexistentes,
como comentado na introducdo deste trabalho. A prépria tecnologia envolvida nos
recursos utilizados pelas midias fazem com que os consumidores tenham acesso a
uma gama enorme de informacdo diariamente através de midias especificas de

propaganda.

2.4.2 Tipos de propaganda

Segundo Churchill e Peter (2005), existem varios tipos de propaganda.
Conhecer os tipos basicos pode ajudar os profissionais de marketing a selecionar
as midias mais adequadas aos objetivos de sua comunicacdo. A propaganda de
produto concentra-se em criar demanda para bens ou servicos e pode ser feita
para locais, pessoas ou eventos. A propaganda institucional promove 0 nome, a

imagem, o pessoal ou a reputagcdo de uma entidade, organizacdo ou setor de
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atividades. A propaganda informativa visa desenvolver demanda inicial, ou seja,
demanda para uma categoria de produto, em lugar de uma marca especifica. No
caso da propaganda persuasiva, tenta-se desenvolver demanda seletiva para uma
determinada marca de produtos. JA a propaganda comparativa normalmente
compara determinada marca ou produto com um concorrente, mencionado ou néo,
no texto escrito ou falado. Também a propaganda de defesa que é veiculada por
empresas e destina-se a comunicar um ponto de vista sobre um topico
controvertido em relacdo ao ambiente social.

Para Dias (2005) a propaganda pode ter os seguintes tipos : a propaganda
de marca ou produto que concentra-se na divulgacéo e criagdo de imagem para
um produto ou marca, a propaganda institucional que promove o0 nome, a imagem,
0os profissionais e as iniciativas de uma empresa ou setor de atividades. A
propaganda comparativa que tem o objetivo de comparar as qualidades e os
beneficios de uma marca com as marcas concorrentes ou produtos substitutos, a
propaganda promocional que visa comunicar uma promoc¢ao de vendas para o
publico-alvo do produto, a propaganda por categoria feita por uma associacédo de
fabricantes, visando estimular a demanda de uma categoria de produto, e a
propaganda de protecédo ou defesa realizada por empresas para comunicar 0 ponto
de vista sobre um assunto controvertido em relacdo ao ambiente.

Kotler e Keller (2005), afirmam que ha quatro tipos distintos de propaganda
gue podem ser classificados como: a propaganda informativa que busca criar
conscientizacdo e conhecimento de marca no caso de novos ou produtos ja
existentes. A propaganda persuasiva que tem o0 objetivo de criar simpatia,
preferéncia, conviccdo e a compra de um produto. Também a propaganda de
lembranga procura estimular a repeticdo da compra de produtos e servigos. Por
fim, comentam a propaganda de refor¢co, que visa convencer atuais compradores
de que fizeram a escolha certa.

Gade (1998), diz que existem varias formas de comunicagdo persuasiva,
entre elas: a comunicacdo ou venda direta, onde o comunicador fala sobre o
assunto ou produto, muito difundida em midias como o radio e a televisdo, o
anuncio ou comunicagao que apresenta uma situacao através da atuacéo de varias
pessoas que representam uma situacdo real com um desfecho favoravel pela

utilizacao do produto recomendado na propaganda exibida. A recomendacéo, onde
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as vantagens do objeto sdo apregoadas geralmente através de fonte credenciada
ou famosa. Todas estas formas sédo utilizadas pela comunicagéo de massa para
influenciar o consumidor a comprar. Ainda, conforme o autor, a comunicagao
persuasiva leva a uma mudanca do componente afetivo e a uma tentativa de fazer
com que o consumidor se engaje em comportamento contrario as suas tendéncias
atitudinais, provocando, assim, uma modificacdo do componente comportamental.

Segundo Sampaio (1999), entre as definicbes basicas que explicam a
propaganda em seus diferentes aspectos tem-se inicialmente o Advertising, que
corresponde ao anuncio comercial, propaganda que visa divulgar e promover o
consumo de bens e mercadorias, e 0 Publicity, onde a informacéo € disseminada
editorialmente através de revistas, jornais, radio e televisdo com o objetivo de
divulgar informacdes sobre empresas, produtos ou eventos.

Ha, conforme Shimp (2003), maior possibilidade de se persuadir o
consumidor usando mensagem convincente e verossimil, do que fazendo uso de
argumentos sem embasamento. No entanto, varias propagandas ndo apresentam
informacBes substanciais. Isto ocorre, segundo o autor, devido a grande
semelhanca apresentada entre os produtos apresentados nas midias. Também
existe a influéncia de sugestdes periféricas que ndo compdem o principal
argumento de venda transmitido pelo canal de veiculagdo, como: musica, cenario,
desenhos, etc.

O consumidor altamente envolvido com a propaganda é motivado a
processar 0s argumentos da mensagem a que esta exposto. Ao contrario, 0
consumidor que nao tem envolvimento com a propaganda veiculada, tende a ter o
minimo de atencdo aos argumentos transmitidos pela mensagem e, portanto
devera somente absorver sugestdes superficiais. Assim a persuasdo deve tratar
de maneira distinta os consumidores altamente envolvidos e aqueles que néo tém
envolvimento direto com a propaganda em questao (SHIMP,2003).

A consecucdo de persuasdo, através da propaganda, depende do
entendimento, da atitude e do comportamento do consumidor. Desse modo, o0s
efeitos da propaganda dependem dos acontecimentos de cada um dos estagios da
percepcdo do consumidor. Uma propaganda deve ser compreendida, atrair a
atencdo do espectador e assim ser aceita pela audiéncia alvo para conseguir
persuadir o consumidor (SHIMP, 2003).
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2.4.3 Andlise das midias de comunicacao

Os meios de comunicacédo, conhecidos como midias, segundo Dias (2005),
devem ser escolhidos de acordo com as caracteristicas do publico-alvo e dos
objetivos da comunicagdo. Cada meio de comunicagdo ou midia, tem
caracteristicas especificas e, portanto, deve desempenhar um papel diferente
no plano de comunicacao.

Os meios de comunicacdo podem ser pessoais ou impessoais. Os
pessoais, como a equipe de vendas, apresentam as vantagens de
individualizagdo das mensagens e obtencao de feedback imediato; mas tém as
desvantagens de custos mais altos e demandam maior tempo de resposta. Os
canais impessoais, foco do estudo dessa dissertacdo, por sua vez, como a
propaganda para a televisao, tém a vantagem da agilidade e maior cobertura do
publico, mas tém a desvantagem da dificuldade de customizacdo e menor
envolvimento do publico consumidor. Os meios de comunicacdo também
podem ser classificados segundo a abrangéncia do publico atingido, como cita
Dias (2005): a midia de massa composta por veiculos de comunicacdo que
atingem o grande publico, como a televiséo; a midia segmentada representada
por veiculos que atingem segmentos especificos de publico, como as revistas
infantis; a midia dirigida onde os veiculos atingem um ou alguns individuos
como a mala direta; a midia eletrdnica como a televisdo, radio, internet; Midia
impressa, formada por revistas, jornais, folhetos e a midia exterior ou ar livre,
composta por outdoors, cartazes, painéis, essas caracteristicas podem ser
observadas na tabela 2, onde é demonstrado pelo autor as principais

caracteristicas das principais midias de comunicacéo
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Tabela 2 : Caracteristicas das principais midias — publico em geral

Caracteristicas TV Radio Revista Jornal Outdoor | Mala Direta
Fechada
Uso Regional Bom Bom Possivel Bom Bom Bom
Uso Local Bom Otimo Possivel Otimo Otimo Bom
Uso Segmentado Possivel Bom Otimo Possivel Dificil Otimo
Impacto no Mercado Otimo Pequeno Bom Bom Bom Pequeno
Amplitude de| Pequena Razoéavel | Pequena | Pequena Boa Pequena
Cobertura
Agilidade para uso Razoavel Boa Razoavel Otima Pequena Boa
Razoavel

Capacidade de atingir Dificil Possivel Dificil Dificil Boa Muito Dificil
massas
Credibilidade Alta Razoavel Alta Alta Baixa baixa
Relag&o com intima intima Muito intima Distante | Indiferente
audiéncia intima
Nivel de custo Médio Baixo Médio Baixo Médio Baixo
Limitagdes legais Sim Sim Nao Néo N&o Nao

Fonte: Adaptado pelo autor a partir dos trabalhos de Sampaio (1999)

Existem inUmeros meios de se veicular propagandas institucionais, e tendo
em mente a importancia que ha nesses meios, alguns autores descrevem sobre 0
assunto dando uma descricdo exata de cada um deles.

A proliferacéo de produtos e servicos, segundo Rapp e Collins (1996), vem
acompanhada de uma extraordinaria proliferacdo de opg¢bes de midia. Existem
formas de midias totalmente novas. Cada vez mais as novas oportunidades séo
instrumentos para eleger como alvo um segmento ou nicho de mercado, ou até
mesmo um unico individuo, em vez de abranger todo o mercado de massa.

Shimp (2003), afirma que a terminologia na area de propaganda faz uma
distincdo convencional entre midia e veiculos de propaganda. Midias sdo o0s
meétodos gerais de comunicacao que podem transmitir mensagens de propaganda,
ou seja, televisdo, revistas, jornais. Veiculos sdo programas especificos ou
materiais impressos nos quais os anuncios séo colocados.

Kotler e Keller (2005), dizem que a midia é constituida pelos meios de

comunicacao escrita (jornais e revistas), transmitida (radio e televisao), eletrénica
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(CD-ROM, paginas da Web) e expositiva (cartaz e outdoor), cada uma delas, com

suas caracteristicas proprias descritas na tabela a seguir.

Tabela 3 : Vantagens e desvantagens dos principais veiculos de propaganda

Vantagens Desvantagens
Televisao -Audiéncia ampla (cobertura de massa), | -Precos altos cobrados pelas
fornece informacdes auditivas e visuais, | emissoras e custos de producdo
causando maior impacto elevados
-Prende a atengéo do espectador -Capacidade limitada para selecionar o
-Custo por exposicdo relativamente | pablico
baixo para uma midia em massa -Tempo de exposi¢do curto
Radio -Menos dispendioso que a propaganda | -As mensagens sao curtas
de televisdo -Atencdo menor que no caso da
-As mensagens podem ser dirigidas | televisédo
com precisdo para 0 publico | -Audiéncia dispersa
consumidor -Sem informagdes visuais
-F&cil acesso
-Amplamente usado
Imprensa -Pode proporcionar exposicdo ampla ou | -Posicdo de exposicdo indefinida
escrita direcionada dentro da edigéo
-Custo pode ser baixo -Os anuncios em grandes jornais e
-O leitor pode estudar um anlncio e | revistas podem ser caros
rever informacdes detalhadas
Mala direta | -As mensagens podem ser mais | -Se ndo for bem elaborada o
estritamente dirigidas custo/retorno pode néo ser
-N&o h& nenhum anincio concorrente | compensatoério
no andncio -Resisténcia entre muitos clientes
Outdoor -Relativamente barato -A mensagem pode ser vista por um
-Grande repeticdo da exposicédo tempo muito breve
-O anuncio pode ser veiculado préximo | -O excesso de objetos e construgdes
a concorréncia podem prejudicar a visualizagdo do out
door
Internet -As mensagens podem ser | -Nem todos os usuarios falam a lingua

personalizadas
-Nenhum custo adicional para alcancar

grandes publicos

utilizada no anudncio

-Audiéncia limitada a internautas

Fonte: Adaptado pelo autor a partir dos trabalhos de Churchill e Peter (2005)
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Segundo Sampaio (1999), veiculo de propaganda € qualquer meio de
comunicagdo que leve uma mensagem publicitiria do anunciante aos
consumidores, seja um simples boletim de associacdo de amigos de bairro até uma
rede nacional de televisdo. Existem veiculos que atingem enormes audiéncias,
como as emissoras de televisdo, o radio e algumas revistas e jornais, e aqueles
dirigidos a uma Unica pessoa por vez, como a mala direta. Entre esses extremos,
tem-se veiculos dirigidos a grupos menores e maiores de consumidores, com
caracteristicas diferenciadas entre si, cada qual cumprindo um determinado papel
na vida do espectador, ouvinte ou leitor.

Escolher o melhor veiculo de comunicacdo, ou conjunto deles, é tarefa que
pode ser muito simples ou extremamente complexa, dependendo do objetivo
publicitario que se estiver buscando. Refere-se, entdo, a quantidade e
especificidade do publico-alvo visado, dos recursos disponiveis para essa tarefa e
das caracteristicas de cada veiculo.

A propaganda, de acordo com Shimp (2003), tem uma importante
caracteristica que é a abrangéncia pela midia, ou seja, pode ser transmitida pelos
meios de comunicacao a fim de atingir um grande nimero de pessoas. Para que
seja considerada propaganda, a comunicacdo deve ser paga pela entidade que
deseja transmitir suas informacdes ao publico. A propaganda deve envolver
comunicacdo em massa, através de midias como: revista, jornal, radio e televisao,
e comunicacdo direta, dirigida a clientes previamente identificados como: outras
empresas ou consumidor final. Em ambos os casos, as propagandas nao tém
caracteristicas pessoais, uma Vvez que O anunciante comunica-se com
consumidores a distancia. A propaganda desempenha algumas fun¢fes basicas
que sao: informar, persuadir, lembrar, agregar valor além de auxiliar outros
esforcos na comunicacgéo da instituicao.

Conforme Kotler e Keller (2005), os veiculos mais usados pela propaganda
podem ser divididos em dois grandes grupos: a midia eletrdnica (radio e TV) e a
midia posicdes (revistas, jornais, malas diretas). A televisdo sob o ponto de vista
da midia, € o maior meio publicitario encontrado atualmente. Seu impacto como
veiculo de comunicacao € inquestionavel, sendo o mais consumido pela populacéo

entre todas as midias. Sua for¢ca de comunicacdo para a propaganda fundamenta-
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se na sua grande capacidade de cobertura em curto prazo, no seu carisma e na
possibilidade de uso de mensagens com som, imagem, cores e movimentos.

Afirmam Rapp e Collins (1996), que para o anunciante a questdo néo € a
televisdo versus todas as outras midias como: as revistas, jornais, radio, outdoor
ou mala direta. A verdadeira questdo é como se conectar da forma mais eficiente,
em termos de custo, com seu publico-alvo. Caso o custo da propaganda televisiva
seja exorbitante, talvez o modelo de marketing orientado para a informacao possa
oferecer uma alternativa positiva através de outras midias.

Segundo Shimp (2003), a televisdo € praticamente onipresente em todo o
mundo industrializado. Como midia de propaganda, a televisdo € singularmente
impessoal e demonstrativa, embora também seja cara e sujeita a consideravel
confusdo competitiva. Os consumidores consideram a televisdo a mais
sobrecarregada de todas as midias.

Conforme Kotler e Keller (2005), em geral a televiséo € tida como o veiculo
mais poderoso de propaganda e atinge um amplo espectro de consumidores. O
alcance abrangente se traduz em custo baixo por exposi¢cdo. Do ponto de vista da
construcdo da marca a propaganda televisiva possui duas vantagens
particularmente importantes. Em primeiro lugar, pode ser um meio eficaz para
demonstrar vigorosamente os atributos do produto. Em segundo, ela pode ser um
meio convincente de retratar com dramaticidade o imaginario do consumidor.

A televisdo continua sendo um instrumento de grande influéncia porque
praticamente todos os domicilios possuem aparelhos de televisédo, e a familia tipica
passa mais de sete horas por dia diante desses aparelhos. (RAPP e COLLINS,
1996).

A televisdo, segundo Dias (2005), é a midia nacional de alta cobertura e alta
freqUiéncia, que permite atingir um grande numero de pessoas em pouco tempo.
Porém tem um custo elevado, exigindo grandes investimentos. Midia mais
adequada para atingir donas de casa e publico infantil, que em geral, sdo menos
atingidos pelas outras midias.

De acordo com Sampaio (1999) o radio € o meio que mais atinge a
populacao brasileira, € o grande veiculo de comunicacdo de massa, devido a sua
maior cobertura, o radio também representa excelente op¢do como midia dirigida,

uma vez que a grande quantidade de emissoras em operacao no pais faz com que
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seja consideravel a segmentacdo de seus ouvintes, devido as condi¢bes
geograficas de distribuicdo dos sinais e de contetdo da programacéao do radio.

Segundo Rapp e Collins (1996) o radio vem tendo um grande crescimento
de sua receita devido a nova busca por eficiéncia de custo e capacidade de
marketing de nicho. Muitos anunciantes conhecidos nacionalmente tém utilizado o
radio exclusivamente ou como seu principal instrumento promocional.

Shimp (2003) diz que o radio € uma midia quase onipresente. Embora o
radio sempre tenha sido o favorito dos anunciantes locais, apenas recentemente 0s
anunciantes regionais e nacionais comecaram a avaliar suas vantagens como
midia de propaganda.

O radio é um veiculo penetrante. As estacfes tém publico bem definido, os
anuncios sao relativamente baratos de criar e veicular, e finalizacbes rapidas
possibilitam resposta rapida (KOTLER e KELLER, 2005).

Dias (2005) afirma que o radio € uma midia pulverizada e regional, de baixa
cobertura e baixa freqUéncia, adequada para atingir homens e mulheres mais
velhos ou de menor poder aquisitivo, bem como o publico jovem e os residentes
nas cidades pequenas. Midia de baixo custo, mas que exige maior continuidade de
investimentos. De caréater regional, exige ainda conteddo e formato adequado as
caracteristicas dos ouvintes das radios locais.

No caso de grandes revistas, também s&o possiveis as veiculacdes de
carater regional, através de cadernos especiais e de encartes publicitarios. A
identificacdo do leitor com a revista que |é € muito grande, ja que as pessoas SO
compram as revistas que tratam de assuntos de seus interesses. Os anuncios em
revistas oferecem, entdo, o beneficio do direcionamento preciso para muitos
segmentos de consumidores, do clima adequado para tratar de assuntos
especificos, da possibilidade do uso da cor, do espaco para abordagens mais
detalhadas e, pelo modo como se consomem as revistas, de diversos impactos
para cada anuncio publicado (SAMPAIO, 1999).

As revistas podem sobreviver ao massacre do video? Questionam Rapp e
Collins (1996). A resposta € que elas sobreviveram. Sempre que um meio de
comunicacdo é ameacado ele se transforma para sobreviver. Isto é o0 que
acontecido com a publicagdo em revista. A circulagdo de revistas continua a

crescer, tanto em termos absolutos como percentualmente com relagdo a
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populacdo adulta. Atualmente ha revistas especiais para cada interesse
imaginavel. Algumas revistas elegem como alvo areas de mercado relativamente
restritas, como um estado ou uma cidade tendo, assim, precos competitivos
colocados a disposicdo dos anunciantes mantendo seu mercado sempre
resguardado.

Segundo Shimp (2003) embora as revistas sejam consideradas um meio de
comunicacdo de massa, ha literalmente centenas de revistas de interesse especial,
cada uma apelando para publicos—alvo que manifestam interesses e estilos de vida
especificos. Neste caso, deve-se dar maior énfase a ilustracdo, desenho, fotografia
ou grafico sendo em seguida observado o titulo da propaganda veiculada, por ser
este a parte mais importante de um anuncio impresso, oferecendo um beneficio,
servindo de transicdo para o conteudo passado ao consumidor. Um titulo racional
tende a trazer beneficios funcionais, ao passo que o titulo emocional oferece
beneficios simbdlicos.

Conforme Dias (2005) as revistas sdo uma midia segmentada, dirigida aos
mais variados perfis demogréficos, devido a grande variedade de titulos. Cobertura
concentrada nas grandes cidades, com maior alcance do publico feminino jovem.
Permite dirigir a comunicacdo a segmentos de publico mais especificos.

Os jornais sdo a segunda midia mais usada pela propaganda, é a midia
mais acessivel ao anunciante. Para a propaganda mais organizada e elaborada, o
jornal representa excelente midia de carater local e regional, oferece grande
agilidade para sua utilizagédo, bom impacto entre as classes mais elevadas e alta
credibilidade para os anuncios, porque os leitores, fortemente identificados com o
jornal, transferem a credibilidade que Ihe é iminente, aos anuncios (SAMPAIO,
1999).

Segundo Rapp e Collins (1996) para um produto ou servi¢co cuja propaganda
precisa de muita informacdo e persuasdo, 0s jornais ainda sdo uma importante
alternativa para essa propaganda. E eles ainda sdo o meio preferido para a
propaganda local de varejo.

Shimp (2003) afirma que a propaganda local tem sido o principal negdcio
dos jornais. Porém, os jornais tém se tornado mais ativos em seus esfor¢cos para

aumentar a propaganda nacional.
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Conforme Dias (2005) o jornal se conceitua como uma midia regional, de
cobertura concentrada nas grandes capitais. Maior alcance no segmento homens
adultos, especialmente executivos, dirigentes de empresas e publico de maior nivel
educacional.

A propaganda ao ar livre ou outdoor, segundo Churchill e Peter (2005),
possue a vantagem de poder ser colocada longe das placas de produtos
concorrentes e proximo das lojas que trabalham com o produto anunciado. Uma
placa habilmente instalada pode superar as limitacées de determinada localizac&o.
Um outdoor pode alcancar muitas pessoas, por muitas vezes, mas raramente
poderd visar a uma audiéncia especifica, exceto pela localizacdo geografica.

Afirma Sampaio (1999) que quanto ao uso de outdoors , que significa
qualquer tipo de propaganda ao ar livre, a propaganda exterior em geral como
midia publicitaria, representa como maior beneficio o seu grande impacto. Sua
utilizacdo pode ser extremamente local, voltada para apenas um bairro ou uma
cidade. A propaganda externa ou outdoor é a forma mais antiga de propaganda e
teve origem h&a milhares de anos.

Afirma Kotler e Armstrong (2000) que embora haja uma variedade de
veiculos de propaganda externa, a propaganda em painéis é a principal midia
externa e seu principal objetivo é obter reconhecimento do nome.

Para Dias (2005) o outdoor vem a ser uma midia pulverizada, de cobertura
local, de impacto rapido e imediato. Concentrada nos grandes centros urbanos, de
dificil segmentagcdo. A propaganda ao ar livre, além dos outdoor inclui painéis
luminosos, cartazes, placas, balbes, bandeiras, propagandas em onibus, taxi,
metrd, e distribuicdo de folhetos em locais publicos.

Sampaio (1999) descreve a mala direta como sendo de extrema
direcionalidade como midia. Ela pode levar cartas, folhetos, amostras, objetos ou
qualquer outro tipo de mensagem publicitaria. Pode ser enviada pelo correio,
entregue por mensageiros ou outras pessoas ligadas ao anunciante. Pode ser
dirigida a grupos de poucas pessoas e a contingentes expressivos de milhares de
consumidores, dependendo do objetivo do anunciante.

Segundo Dias (2005) a mala direta, enquanto midia dirigida, usada para
atingir segmentos especificos de publico, em geral, utiliza material de comunicacao

impressa, enviada por correio para a residéncia do consumidor. Um andncio por
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mala direta pode conter mais informac¢des do que um comercial na televisédo ou um
anuncio em revista, e por isso, esse veiculo € util para divulgar produtos complexos
ou de precos elevados.

Hoje tem-se uma estratégia bastante poderosa e significativa na méaos dos
empresarios, que é a propaganda, capaz de levar um produto ao topo das vendas,
ou a ruina de sua producdo, as vezes tirando-o do mercado. A atencdo dispensada
a propaganda de determinado bem ou produto € de fundamental importancia,
considerando que atualmente é o consumidor que decide qual produto oferecido
adquirir, e é através dos diferentes tipos de propaganda que essa decisdo €

tomada na maioria das vezes.



47

CAPITULO Il - METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Levando-se em consideracdo a natureza, este trabalho esta classificado
como uma pesquisa exploratéria e descritiva de natureza qualitativa.

Segundo Mattar (1996), a pesquisa exploratdria utiliza métodos bastante
amplos e verséateis. Os métodos empregados podem compreender levantamento
de experiéncias, observacdo informal e estudos de casos selecionados. Neste
estudo serédo adotados os dois primeiros. A pesquisa exploratéria € geralmente de
pequena escala e, realizada para definir a natureza exata de um problema, e obter
melhor compreensdo do ambiente no qual ele esta ocorrendo (MCDANIEL e
Rylander 2003).

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa fatos sem manipula-los e
desenvolve-se, principalmente nas ciéncias humanas e sociais, abordando aqueles
dados e problemas que merecem ser estudados e cujo registro ndo consta de
documentos. (CERVO & BERVIAN, 2002). Segundo Gil (1996), neste método o
pesquisador propde descobrir e observar fendbmenos, procurando descrevé-los e
interpreta-los, sem nele interferir.

De acordo com autores como Haguette (1987), Gil (1994) e Richardson
(1999), as pesquisas qualitativas sao aplicaveis em circunstancias como o estudo
de estruturas organizacionais e competitivas. Para Santos (1999, p.30), a pesquisa
guantitativa € aquela que caracteriza-se por valorizar a coleta e analise

guantificada dos dados.

Chizzoti (2000, p.52) relata:

Pesquisas Qualitativas: fundamentam-se em dados colhidos nas
interacbes inter-pessoais, na co-participacdo das situacBes dos
informantes, analisadas a partir da significacdo que estes dao aos
seus atos. O pesquisador participa, compreende e interpreta.
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3.2 Perfil da amostra

O presente trabalho de pesquisa se desenvolveu na cidade de Juiz de Fora,
sendo esta uma cidade-po6lo da regido da zona da mata mineira. Essa cidade que
em tempos passados ja congregou inumeras industrias, foi chamada de
“‘Manchester Mineira”, como uma alusdo a cidade Inglesa de Manchester, berco da
revolucdo industrial. Hoje o foco de Juiz de Fora é o comércio varejista, que foi
tratado nesse estudo, especificamente com o segmento de mdveis finos. O
universo selecionado de empresas pesquisadas refere-se aquelas que localizam-
se nos bairros Cascatinha e S&o Mateus. Foi selecionada uma amostra de 17 lojas
de moveis finos existentes na regido da zona sul da cidade de Juiz de Fora,
correspondendo a cem por cento das empresas ali instaladas, com um trabalho
preliminar de consulta e andlise, realizada no segundo semestre do ano de 2006,
em publicacdes dos principais jornais locais: o “Tribuna de Minas” e o “Jornal
Panorama”, e veiculacbes em radio e televiséo locais.

Esta pesquisa teve um carater ndo-probabilistico, utilizando uma amostra
por conveniéncia das empresas do comércio varejista de moveis finos de dois
bairros relevantes da cidade de Juiz de Fora, legalmente constituidas e instaladas.

Gil (1996) afirma que a amostragem por acessibilidade ou por conveniéncia
constitui o0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem e, por isso, é
destituida de qualquer rigor estatistico. Para esse autor, nesse tipo de
amostragem, o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo
gue esses possam representar o universo.

Os seguintes motivos foram fundamentais para a escolha dessa técnica
amostral:

A) a impossibilidade de selecionar todas as lojas comerciais do ramo
moveleiro de Juiz de Fora, devido as suas caracteristicas diversificadas, que
fugiriam do objetivo da pesquisa,

B) dificuldade de entrar em contato com as empresas localizadas
geograficamente no perimetro da cidade;

C) as limitagdes de recursos humanos e financeiros.
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3.3 Coleta de dados

Foi utilizada a entrevista como instrumento de coleta de dados, com uso de
questionario semi-estruturado, de forma que o entrevistado pudesse participar
ativamente da pesquisa. Essas fontes primarias de dados sdo aquelas que
possuem relacdo direta com a realidade, através das pesquisas de campo. Esses
dados foram obtidos de proprietarios, sécios, gerentes ou outros responsaveis pela
veiculacéo das propagandas.

Marconi e Lakatos (2006) sugerem algumas atitudes para a efetivacdo da
coleta de dados. Essas atitudes podem variar conforme as circunstancias ou com o
tipo de investigacdo. Sao alguns deles :

A) Coleta documental.

B) Observacéo;

C) Entrevista,

D) Questionério;

E) Formulario;

F) Medidas de opinibes e de atitudes;

G)Técnicas mercadolégicas;

H) Analise de conteudo.

Apos andlise das vantagens e desvantagens mostradas por (GIL, 1996;
MARCONI E LAKATOS, 2006; MALHOTRA, 2001), o instrumento de coleta de
dados utilizado nessa pesquisa foi 0 questionario. As principais caracteristicas do
guestionario apresentadas por Gil (1996) sao:

A) possibilita atingir grande numero de pessoas, mesmo que estejam

dispersas numa area geografica muito extensa, ja que o questionario pode

ser enviado pelo correio;

B) implica menores gastos com pessoal, posto que 0 questionario nao exige

o treinamento dos pesquisadores;

C) garante o anonimato das respostas;

D) permite que as pessoas 0 respondam no momento em que julgarem mais

conveniente;

E) ndo expde os pesquisadores a influéncia das opinides e do aspecto

pessoal do entrevistado.
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3.4 Anélise dos dados

A andlise final foi feita tratando os resultados obtidos com a aplicacdo de
questiondrios, a fim de identificar os fatores preponderantes da utilizacdo das
midias de marketing e comunicagédo nas empresas do setor de moveis finos de Juiz
de Fora.

Os dados finais foram tabulados adequadamente e apresentados em

graficos especificos.
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CAPITULO IV - Resultados da pesquisa

Com a finalidade de tornar a apresentacédo dos resultados mais objetiva, as
analises seguirdo a sequéncia das perguntas do questionario, acompanhadas dos
respectivos graficos.

A presente pesquisa limitou-se ao estudo e identificagdo das melhores e
mais convenientes midias de comunicacdo, utilizadas pelos empreséarios

pertencentes ao comércio varejista de moveis finos da cidade de Juiz de Fora.
4.1 Anélise dos Resultados

O grafico 1 apresenta dados com a distribuicdo do periodo de existéncia das
empresas pesquisadas. Entre as empresas, pesquisadas, 7 empresas (41%) séo
organizagbes com permanéncia no mercado abaixo de 3 anos, 6 empresas (35%)
estdo ativas no periodo compreendido entre 4 e 6 anos e 4 empresas (24%)

conseguiram permanecer no mercado por 10 anos ou mais.

Gréfico 1
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Permanéncia das empresas no mercado local
Fonte: Dados da pesquisa
Notou-se que as empresas pesquisadas compdem predominantemente o
mercado a um periodo inferior a 3 anos. Constata-se, analisando o gréafico 1, que

novas empresas tém surgido no mercado local.
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Grafico 2
Nas 17 empresas pesquisadas, foram identificados 61 funcionarios

exercendo atividades diretas na comercializacdo de méveis finos, o que resulta em

uma média de 3,59 funcionérios por empresa.
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Numero de funcionarios diretos das empresas

Fonte: Dados da pesquisa

Empresas entrevistadas

A - Apolo Mobiliario

B - Deliano Cozinhas e Dormitérios

C - Dubambu Arte em Fibras

D - Espago D Modulados

E - Lapeli Coutry Sul Méveis

F - Lider Interiores

G - Luciana Moveis e Decoracdes

H - Marco Pollo Moéveis e Decoragdes
| - Mariantdnia Arte e Decoracao

J - Modular Apolo

K - Moveis Sul Ltda

L - Nicoli Moveis

M - Parma Shop Ltda

N - Quartzo Moveis

O - Sharme Decoracdes

P - Tutti Mobili Moveis e Decoracgdes Ltda
Q - Village Estofados
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Analisando-se o gréfico do setor, observou-se que 3 das empresas
pesquisadas tém 5 funcionarios diretos, em 6 empreendimentos analisados o
namero de funcionarios corresponde a 4 por ponto de venda, outras 6 lojas tém 3
colaboradores compondo seu quadro, enquanto 2 empresas entrevistadas tém 2
funcionarios preenchendo seu quadro de méo-de-obra direta.

Tabela 4

Permanéncia das empresas no mercado local X NUmero médio de
funcionarios diretos das empresas

Oa3anos [4a6 anos | Mais de 10 anos | Total

N° DE EMPRESAS 7 6 4 17
N° DE FUNC DIRETOS 23 20 18 61
MEDIA FUNC / EMPR 3,29 3,33 4,50

Fonte: Dados da pesquisa

O resultado apresentou que as empresas com mais de 10 anos de
permanéncia no mercado possuem um numero proporcional maior de funcionarios,
média de 4,5 funcionarios por empresa, quando comparados com as empresas
com menos tempo de existéncia. Essa tabela mostra que as empresas, que tém
entre 4 e 6 anos de existéncia, apesar de serem em numero de unidades maior,
possuem quadro de funcionarios diretos mais reduzido proporcionalmente, 3,33
funcionérios por empresa.

Observou-se, segundo a tabela 4, uma reducdo da méao-de-obra utilizada no
setor de venda de méveis finos de Juiz de Fora, uma vez que as empresas criadas
até 3 anos tém uma média de funcionarios proporcionalmente menor, 3,29

funcionérios por empresa.



Grafico 3

54

70%
60%0
50%0
40%
30%
20%
10%

0%

35%

= =

nao possui depart. Especifico

possui depart. Especifico

Empresas que possuem departamento interno especifico para administrar

Fonte: Dados da pesquisa

atividades em midias de comunicacéo

Notou-se que 6 organizacbes (35%) nao fazem uso de departamentos

especializados para administrar atividades em midias de comunicacdo Outras 11

empresas (65%) possuem um departamento

interno  especifico,

sempre

formalizado hierarquicamente, responsavel por administrar atividades em midias

de propagandas.
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Fonte: Dados da pesquisa
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Observou-se que 12 empresarios (71%) possuem curso superior completo, 3
empreséarios (18%) dos entrevistados possuem curso superior incompleto e 2

empresarios (12%) possuem o segundo grau como nivel maximo de escolaridade.

Grafico 5
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Empresas que possuem departamento interno especifico para administrar
atividades em midias de comunicag¢do X Grau de instrucdo do responséavel
pelas decisdes de marketing e propaganda

Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se entre os 2 entrevistados que possuem o segundo grau, 50%
utilizam o departamento especifico de propaganda e os outros 50% nao utilizam.
Dos 3 empresarios que possuem curso superior incompleto 66% usam
departamento especifico de propaganda e 33% nao utilizam essa estrutura
funcional. Os 12 empreendedores que possuem curso superior completo tém um
aproveitamento de 66% dos departamentos internos especificos para administrar

atividades em midias de comunicacgéo e 33% nao utilizam.
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Fonte: Dados da pesquisa

Das 17 empresas entrevistadas 71% apontaram que seus produtos chegam

ao conhecimento dos consumidores através das propagandas veiculadas em

alguma midia de comunicacdo. Segundo Dias (2005), o ruido causado nas

comunicacdes pode trazer um retorno negativo, distorcendo as informagdes

relevantes conforme abordado na figura 2: O processo de comunicacdo, visto na

pagina 30.
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Observou-se que 5 entrevistados (29%) responderam que utilizam
predominantemente a televisdo como veiculo de comunicacdo com o mercado
consumidor. Em seguida o grafico mostra que 4 entrevistados (24%) tém o radio
como a midia mais usada por sua empresa. A televisdo e o radio respondem juntos
por 53% das midias utilizadas para veiculacdo da propaganda de moveis finos de
Juiz de Fora. Ainda, 3 entrevistados (18%) responderam que fazem do jornal seu
maior meio de comunicacdo externo, fazendo com que 71% das midias de
comunicacdo usadas na cidade estejam entre a televisdo, o radio e o jornal.
Também 2 participantes da entrevista (12%) afirmaram que é através do outdoor
que é feita a maior parte de sua comunicacdo com o consumidor e 1 entrevistado
(6%) optou por utilizar o folder, assim como a revista foi escolhida por 1
entrevistado (6%) e o cartaz teve também 1 respondente (6%) como optante por
esse tipo de midia.

Segundo Churchill e Peter (2005) estes veiculos apresentam caracteristicas
bastante particulares conforme a Tabela 2: Vantagens e desvantagens dos

principais veiculos de propaganda, observado na pagina 46.
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investimento?
Fonte: Dados da pesquisa
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Observou-se que 11 dos entrevistados (65%) notaram que OS recursos
destinados a propaganda tém caréater de investimento e 6 empresas (35%) tratam o
consumo de recursos para a propaganda como despesas que, segundo 0S
empresarios do setor, ndo trazem retorno maior que os recursos aplicados nas
midias de propaganda.

Segundo Churchill e Peter (2005), o grande problema é que a propaganda
custa bastante dinheiro. Embora ela custe menos por pessoa atingida do que a
venda pessoal, seu custo ainda € consideravel. No Brasil o investimento em
propaganda € minimo quando comparado aos investimentos feitos por empresas

Norte Americanas e Européias.
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Por qué a propaganda é vista pela geréncia de sua empresa como despesa
ou investimento?
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagcdo ao gasto com propaganda, 6 entrevistados (35%) responderam
gue o aumento nas vendas é o principal motivo pelo qual eles tratam o gasto com
propaganda como investimento, 5 entrevistados (29%) afirmaram que o rapido
retorno dos valores despendidos com as midias de comunicagéo trazem um lucro
satisfatorio. JA 3 respondentes (18%) disseram que 0 custo muito alto das
inser¢cdes em midias fazem da propaganda despesas e nao investimento e outros 3
entrevistados (18%) afirmaram que o0s valores gastos com as midias de

comunicacao néo trazem retorno algum.
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Gréfico 10
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O retorno alcancado pelos comerciantes de moveis finos através das midias
de comunicacéao

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico mostra que o retorno obtido pelos comerciantes através das midias
de comunicacdo tem um conceito muito bom para 6 empresarios (35%) do setor de
venda de méveis finos, 5 respondentes (29%) julgam como bom o retorno obtido, 3
entrevistados (18%) notam que o retorno alcancado é regular, e outros 3

entrevistados tratam o retorno obtido como insuficiente.

Gréfico 11
.
5] ! 6
6_
5_
4_
3_
Z 0
0 - .
© L 5
=3 < S
& S <
©

a maioria das
Vezes
(frequentemente)

Melhora nas vendas com o uso das midias de comunicacgéao

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se que 7 entrevistados (39%) sempre notam melhoras em suas
vendas quando fazem uso das midias de comunicacdo, outros 6 empresarios
(33%) responderam que na maioria das vezes ou freqientemente observam
melhoras nas vendas com a utilizacdo de midias externas, 5 entrevistados (28%)
afirmaram que raramente sentem as melhoras proporcionadas pelo uso das midias

de comunicacgao.
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A utilizacdo da persuasdo ou comparacao através das midias de
comunicacao

Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se que 13 entrevistados (76%) utilizam a persuasdo como
instrumento de divulgacdo em suas propagandas veiculadas. O grafico mostra
que 4 respondentes (24%) fazem uso da comparacdo para demonstrar as
principais caracteristicas e vantagens de seus produtos em relacdo aos

concorrentes semelhantes.
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Grafico 13
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Fonte: Dados da pesquisa

O gréfico mostra que para 7 entrevistados (41%) a qualidade do servico
oferecido pelas empresas prestadoras de servicos de propaganda, promocéo e
publicidade de Juiz de Fora é 6tima. Para 5 respondentes da pesquisa (29%) a
qualidade dos servicos é boa, assim, verifica-se que 71% dos empresarios locais
aprovam sem restricdes 0s servicos prestados pelas empresas de midias de
comunicacdo Outros 3 entrevistados (18%) interpretam como regular a qualidade
dos servicos, fazendo algumas ressalvas e 2 dos 17 empresarios do setor afirmam

que a qualidade é ruim.



Gréfico 14

62

6%0

47%

B participa sempre

B participa da maioria
O participa da minoria
O nunca participa

A participacdo das empresas em eventos coletivos do setor moveleiro de Juiz

de Fora
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que 8 dos entrevistados (47%) participam sempre das atividades

coletivas que acontecem em Juiz de Fora, 5 respondentes (29%) participam da

maioria dessas atividades. Assim sendo, 76% dos empresarios do setor moveleiro

local estdo ativamente presentes nos acontecimentos de divulgacdo de marcas e

produtos. Em seguida, o grafico mostra que 3 participantes das entrevistas (18%)

participam da minoria dos eventos moveleiros da cidade e 1 entrevistado (6%) nao

participa de nenhum acontecimento.
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Gréfico 15
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O retorno alcancado pelos comerciantes de méveis finos nos eventos
coletivos da cidade

Fonte: Dados da pesquisa

Das 17 empresas entrevistadas, 7 respondentes (41%) afirmaram ter um
retorno muito bom nos eventos coletivos realizados na cidade, 6 empresas (35%)
disseram ter um bom retorno ao participarem desses eventos, 3 empreendedores
(18%) notaram que o retorno € regular ao participarem de eventos coletivos e 1
entrevistado (6%) julgou insuficiente o retorno obtido com a participacdo em

acontecimentos coletivos do setor de moveis finos de Juiz de Fora.
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CAPITULO V — CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusoes

Uma grande preocupacdo das empresas que estdo no mercado de
moveis finos de Juiz de Fora € a competitividade na venda de seus produtos no
mercado, usando como alavancador dessa premissa as midias de comunicag&o.

A pesquisa mostrou que o mercado de moveis finos de Juiz de Fora
estd em desenvolvimento, uma vez que 41% das empresas entrevistadas estdo no
mercado a menos de 3 anos, evidenciando a perspectiva positiva que 0s
empresarios tém do setor, gerando o aumento no potencial regional. Este mercado
tem se mostrado relevante para economia da cidade ja que 24% das empresas que
o compdem, estdo ha mais de 10 anos no mercado, demonstrando a importancia
do setor de moveis finos na economia da cidade.

O setor de fabricas de moveis de cidades vizinhas como Tiradentes (moveis
artesanais e Uba moveis de linha de producdo) encontram em Juiz de Fora um
grande potencial de consumidores que freqiientam o mercado local de maneira
flutuante e estes empresarios incrementam sua producéo e venda, tendo segundo
0s entrevistados, as midias de comunicacdo como suporte para a divulgacdo dos
seus produtos no mercado.

Em relacdo ao numero de funciondrios empregados pelas empresas
entrevistadas, observou-se uma relagdo entre trés e quatro trabalhadores por
empresa, 0 que caracteriza o tamanho reduzido dos empreendimentos, sendo na
sua maioria, show rooms com exposicdo de pecas e vitrines dispensando, na
maioria das vezes, a presenca do vendedor interagindo diretamente com o cliente,
contribuindo, assim, para a redugédo do numero de funcionarios diretos.

Segundo os empresarios entrevistados, a produtividade tem aumentado
causando a reducdo do numero meédio de funcionarios por empresa devido ao uso
racional das midias de comunicacdo que colaboram de maneira significativa para
essa melhora no desempenho.

Conclui-se que o numero de funcionarios por empresa tem passado por um
processo de reducdo, uma vez que as empresas com mais de 10 anos no mercado

possuem uma meédia de 4,5 funcionarios, ao passo que as organiza¢cdes mais
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novas tém uma média de 3,29 trabalhadores diretos prestando servigos de vendas.
Esse decréscimo no numero de empregados por pontos de venda, mostra um
provavel aumento na produtividade que se tem obtido no atendimento aos
consumidores. Em parte, segundo os entrevistados, com a colaboracao efetiva da
utilizacéo das midias de comunicagao.

Quanto a questdo sobre o departamento especifico para administracao de
atividades em midias de comunicacdo, observou-se que 2/3 dos entrevistados
optaram por tratar a questdo de maneira individualizada dentro de sua estrutura
hierarquica, mantendo um departamento em separado para tratar das questfes de
propaganda. Segundo os respondentes, essa divisdo interna nem sempre tem
possibilidade de se concretizar, devido a questdes financeiras ou operacionais, 0
que ocorre em 1/3 das empresas. Neste caso, as decisdes de propaganda em
midias especificas sdo tomadas de forma informal em conjunto com as demais
decisdes administrativas cotidianas.

Diante das observacdes notou-se que na amostra ndo ha um responsavel
pelas decisbes de comunicacdo que tenha estudo nas faixas escolares até o
primeiro grau completo ou que tenha realizado apenas cursos técnicos.

A preparacdo académica mostrou-se, segundo o grafico 4, presente entre 0s
usuarios da propaganda nas empresas entrevistadas. De acordo com o0s
entrevistados, devido a qualidade, o preco de venda e o arrojo dos pontos de
venda, é necessario que haja um bom nivel de preparacéo da equipe de vendas a
fim de que o tratamento aos clientes seja primoroso.

Na conciliagdo entre empresas que possuem departamento especifico de
propaganda e o nivel de escolaridade dos respectivos empresarios, verificou-se
que quanto maior o grau de instrugdo do empreendedor, mais valor é dado ao
departamento de marketing, conforme demonstrado no grafico 5. Essa
constatacdo, segundo os entrevistados, refere-se aos custos que sao atribuidos as
midias de comunicacao, de forma geral, sempre muito altos. Aqueles empresérios
com mais estudos tém, na maioria das vezes, maior facilidade em lidar com a
complexibilidade desses numeros, conforme entendimento dos entrevistados.

No tocante a maneira como os clientes tomam conhecimento dos produtos,
as midias de comunicacéo, tiveram uma aceitacdo significativa, tendo 71% dos

entrevistados apontado essa alternativa como a que maior retorno traz para o
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empreendimento. Os clientes antigos, que ja tiveram algum tipo de relacionamento
com as lojas entrevistadas, sdo apontados como a minoria das fontes de
divulgacdo dos produtos. Portanto, as midias de comunicacdo devem ser
utilizadas de forma que maximize o retorno, otimizando os gastos que envolvem a
propaganda. Segundo os entrevistados, a escolha de um bom canal de midia faz
da propaganda o método de melhor penetracdo no mercado. Os clientes antigos
(29%) representam um retorno menor, segundo o grafico 6, uma vez que 0s
respondentes afirmaram que as informacfes passadas pelos consumidores a
terceiros sofrem ruidos na comunicacao, nem sempre retratando a realidade.

Quanto ao tipo de midias especificas usadas para a veiculagdo das
propagandas, concluiu-se que a televisdo € o veiculo que tem a maior utilizacédo
nas estratégias de marketing por parte dos empresarios do setor moveleiro local.
Isso se deve, segundo os entrevistados, pela representatividade que existe desse
veiculo junto ao publico consumidor de moveis finos. A televisdo, portanto, é o tipo
de midia utilizada predominantemente pelos empresarios a fim de impulsionar sua
participacdo no mercado moveleiro de Juiz de Fora.

As radios de Juiz de Fora, tém feito parte das estratégias competitivas do
setor moveleiro, uma vez que seu uso € fortemente difundido entre as empresas
entrevistadas. Verificou-se que a televisdo € usada, na maioria das vezes, para
divulgar o nome das lojas e seus respectivos produtos, ao passo que o radio tem
maior funcionalidade para a divulgacdo de eventos como feiras ou exposicoes.

Como principais midias de comunicacdo, apontadas pelos empresarios, a
televisédo e o radio, respectivamente, sdo os principais veiculos de midia utilizados
pelas empresas do setor de moveis finos, respondendo, juntos, por 53% de todo o
conjunto de midias locais disponiveis.

Juiz de Fora possui dois jornais de grande circulacdo regional que sao
utilizados como midias de veiculacdo dos produtos, promocdes e eventos do setor
moveleiro. Esses jornais fazem parte das midias utilizadas na cidade, sendo o
terceiro tipo de midia predominante no uso da propaganda.

A utilizacdo de outdoors pode ser empiricamente constatada em toda a
chamada zona sul da cidade, local onde se concentra o foco do comércio varejista
de moéveis finos. As empresas entrevistadas fazem uso do outdoor por esse tipo de

midia ser voltado especificamente para 0s consumidores presentes nesta regiao.
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A incidéncia dos folders, revistas e cartazes como midias de comunicacéo,
por serem muito especificas sdo usadas, segundo 0s empresarios pesquisados,
como divulgacao direta de produtos, lojas ou eventos em momentos especificos ou
sazonais.

Constatou-se que o consumo de recursos utilizados em midias de
comunicacdo € interpretado, por 65% dos empresarios do setor, como
investimento. Isso mostra que a propaganda, veiculada em midias especificas, €
uma ferramenta do mix de marketing que compde expressivamente as estratégias
de veiculagdo e divulgacéao utilizadas pelos empresarios do setor.

O fato da propaganda, aumentar as vendas e trazer retorno rapido sdo os
fatores que mais contribuem para que os empresarios invistam nesse modelo de
comunicacao.

Constatou-se que os empresarios do setor interpretam que o investimento
em midias de comunicacdo tém dado retorno satisfatério, o que traz uma
perspectiva de continuidade e aumento de negdécios realizados entre os setores de
midia e méveis finos propiciando, no futuro, o volume de negdcios cada vez maior.

Os empresérios locais identificaram que o uso das midias de comunicacao
tem trazido melhora significativa no que se refere ao volume de vendas. Essas
midias bem focadas e direcionadas aos consumidores de moveis finos, tém
propiciado o aumento nas vendas em conformidade com as estratégias de
marketing tracadas pelos empresarios do setor.

Quanto aos tipos de propaganda mais comuns - a persuasiva e a
comparativa - concluiu-se que a persuasiva tem sido a mais utilizada, procurando —
se enfocar nas pecas veiculadas datas comemorativas e apelos emocionais;
deixando-se para um segundo plano, 0 uso da comparativa, onde existem
confrontos diretos entre os produtos oferecidos e as lojas concorrentes.

As midias locais tém demonstrado, na opiniao dos entrevistados, uma boa
qualidade de transmissdo de idéias e valores, onde concluiu-se que o0s
empresarios do setor moveleiro aprovam a forma como esta sendo tratada a
linguagem e a imagem atraves das midias de comunicacao

As empresas do mercado varejista de moveis finos de Juiz de Fora
mostraram-se participantes dos eventos coletivos promovidos na cidade. Essas
feiras ou exposi¢cbes tém chamado a atencao dos lojistas, uma vez que 92% das
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empresas locais participam desses encontros, promovendo o intercambio de
tendéncias e informagdes, nivelando e padronizando o atendimento do setor. Entre
esses participantes, constatou-se que o retorno alcancado com a participacéo
nesses encontros tem sido satisfatorio. As empresas estdo usando esses espacos
para, em conjunto com as midias de comunica¢do, lancarem novos produtos,
acompanharem a acao da concorréncia, estarem mais proximas dos consumidores

e consequentemente melhorarem seu faturamento.



69

5.2 - Consideracgfes Finais

Observou-se com este trabalho que as midias de comunicacdo tém um
papel importante na competitividade das empresas do setor moveleiro de Juiz de
Fora. As empresas pesquisadas salientaram a relevancia das midias de
comunicacdo como uma das ferramentas de marketing fundamentais na conquista
de espaco no mercado.

A televisdo e o radio foram apontados como as principais midias de
comunicacdo utilizadas pelos empreséarios do setor de moéveis finos da cidade.
Essas midias respondem por mais de 50% das veiculacbes apresentadas pelo
setor.

Entre os varios tipos de propaganda discutidos no referencial teorico,
observou-se o destaque dado a persuasiva como metodologia para se alcancar o
principal objetivo dos investimentos em midias de comunicacdo que é a conquista
de espaco no mercado, frente a concorréncia.

A grande participacdo das empresas do comércio varejista de moveis finos
de Juiz de Fora nos acontecimentos coletivos, mostra que o setor tem a
necessidade de estar em contato com o publico consumidor, utilizando tais eventos
como complementacdo dos trabalhos de marketing iniciados junto as midias de
comunicacao

Por fim, considera-se relevante a realizacdo de pesquisas como essa,
enfocando outras areas do setor de moveis, a fim de que possam ser feitas
analises de aspectos do marketing que agreguem valor aos produtos e empresas
do mercado. Uma futura pesquisa deveria levar em conta também empresas
produtoras de moveis finos para que possa fazer uma relacdo entre a industria
moveleira e 0 comércio varejista desses produtos. Por exemplo, a relacdo entre a
industria moveleira de Uba e o mercado varejista de Juiz de Fora.

Espera-se que os resultados deste trabalho, possam trazer beneficios e
servir como fonte de informacgfes para o comércio varejista de moveis de Juiz de
Fora, sem a pretensdo de esgotar o assunto, objetivando o entendimento e
desenvolvimento da propaganda e suas midias, no que se refere ao setor de

moveis finos trazendo melhoria na utilizagdo de algumas ferramentas do marketing.
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A andlise do ambiente que envolve a propaganda como uma das ferramentas do
marketing é especialmente relevante e devera contemplar, entre outros aspectos, a
dimensao do investimento realizado em propaganda, o seu desempenho e retorno,
assim como a relagdo custo/beneficio envolvida na sua producéo e veiculacao.

Dessa analise devera resultar uma avaliagdo das opcbes feitas pelos
respectivos empresarios, a posicdo da empresa perante a concorréncia e uma
analise dos pontos fortes e fracos no uso da propaganda. As midias escolhidas tém
um destaque no resultado das avaliagbes, levando-se em conta o tamanho e as
caracteristicas do mercado onde estdo sendo veiculadas as propagandas
institucionais.

Assim, verifica-se que as midias de comunicacdo mais utilizadas pelos
empresarios do setor de comércio varejista de moveis finos da cidade de Juiz de
Fora, sdo principalmente: a radio difusdo local, e emissoras de TV locais que
tiveram um desempenho favoravel na interpretacdo de seus usuarios que fazem
uma leitura positiva do investimento realizado em midias de comunicacao locais.

Pode-se inferir que entre as empresas pesquisadas, 0s empresarios do setor
moveleiro de Juiz de Fora tém se preocupado em fazer investimento em
propaganda, fomentando o comércio e especificamente o setor publicitario através
das midias de comunicacao utilizadas a fim de viabilizar uma melhoria da imagem
de sua empresa no mercado local.

Considerando que a propaganda procura dar destaque a seus usuarios em
detrimento de seus concorrentes, essa estratégia de marketing vem sendo utilizada
com bastante responsabilidade e criatividade pelos empreséarios de Juiz de Fora,

movimentando, assim, todo o mercado de midias regional.
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ANEXO A

Lista de empresas entrevistadas

1- Apolo Mobiliario

2 - Deliano Cozinhas e Dormitorios

3 - Dubambu Arte em Fibras

4 - Espaco D Modulados

5 - Lapeli Coutry Sul Moveis

6 - Lider Interiores

7 - Luciana Moveis e Decoracdes

8 - Marco Pollo Méveis e Decoracdes
9 - Mariantonia Arte e Decoracéo

10 - Modular Apolo

11 - Moveis Sul Ltda

12 - Nicoli Moveis

13 - Parma Shop Ltda

14 - Quartzo Moveis

15 - Sharme Decoracoes

16 - Tutti Mobili Méveis e Decoracgdes Ltda
17 - Village Estofados
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ANEXO B
QUESTIONARIO PROPRIETARIO, SOCIO, GERENTE OU RESPONSAVEL
ANALISE DA PROPAGANDA COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
NAS EMPRESAS DO COMERCIO VAREJISTA DE MOVEIS FINOS DA

CIDADE DE JUIZ DE FORA

Empresa:

1) A quanto tempo sua empresa esta no mercado?
( ) Menos de 1 ano
( )delag3anos
( )de4 a6 anos

( ) mais de 10 anos

2) Quantos funcionérios diretos sua empresa possui?
( )atés
( )de6alo
( )dellals
( ) maisde 15

outros

3) Sua empresa possui setor/departamento especifico para administrar programas
ou atividades de propaganda?

( )SIM

( )NAO

4) Grau de instrucao do responséavel pelas decisdes de marketing:
() 1°. Grau completo
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() 2°. Grau completo

() curso técnico

() curso superior incompleto
() curso superior completo

outros

5) Como seus clientes tomam conhecimento de seus produtos?
() através de clientes antigos

( ) através de propagandas publicitarias

6) Quais as principais midias mais usadas para a propaganda por sua empresa?
() panfletos
( ) cartazes
( ) rédio
()TV
() outdoor

outros

7

7) A propaganda é vista pela geréncia de sua empresa como despesa ou
investimento?

( ) despesa

() investimento

Porqué?

8) A persuasdo € usada como instrumento de convencimento em suas
propagandas veiculadas?
( ) Sempre

() Nunca
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9) A propaganda comparativa tem sido ferramenta em suas campanhas
publicitarias?
( ) Sempre

() Nunca

10) Houve alguma melhora nas vendas com a implantacdo de algum tipo de
propaganda?

( ) pequena melhora

() melhora regular

() boa melhora

() melhora significativa

11) As agéncias de propaganda da cidade tém conseguido dar o retorno desejado
aos empresarios que investem neste setor?

() insuficiente

() bom

() suficiente

() muito bom

12) As empresas de radio difusdo locais tém conseguido dar o retorno desejado
aos empresarios que investem neste setor da propaganda?

() insuficiente

() bom

() suficiente

() muito bom

14) As emissoras de TV locais tém conseguido dar o retorno desejado aos
empresarios gue investem em propaganda?

() insuficiente

( ) bom

() suficiente

() muito bom
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15) Os empresarios do setor moveleiro de Juiz de Fora tém se preocupado em
investir em propaganda?

( )SIM

( )NAO

16) A concorréncia de lojas que vém de outras cidades, para novos shopings, tem
aguecido o setor de propaganda da cidade?

( )SIM

( )NAO

17) E interessante que sua empresa participe dos eventos moveleiros da cidade?
( )SIM
( )NAO

18) Qual é o mais importante evento para os industriais e comerciantes de méveis

de Juiz de Fora?

19) Existe uma representacéo ativa do SINDIMOVEIS na divulgacdo do comércio
moveleiro da cidade através de propagandas regionais?

( )SIM

( )NAO

20) O EXPOSHOP tem trazido perspectivas futuras de melhoria para o setor de
fabricacdo e venda de méveis finos de Juiz de Fora?

( )SIM

( )NAO
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ANEXO C

REGULAMENTACAO DA PROPAGANDA

CONAR - CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTACAO
PUBLICITARIA

Como todo servico regulamentado, a propaganda também tem seus
principios, normas e regras a serem seguidos. Quando empresarios decidem
lancar méo dessa ferramenta de marketing, precisam estar atentos a algumas
consideracdes relevantes na conducao de sua campanha publicitaria.

O Conselho Executivo das Normas-Padrédo, CENP, criado em 1998, é uma
entidade criada pelo mercado publicitario para fazer cumprir as Normas-Padréao da
Atividade Publicitaria, documento béasico que define as condutas e regras das
melhores praticas éticas e comerciais entre 0s principais agentes da publicidade
brasileira.

O Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria nasceu de uma
ameaca ao setor: no final dos anos 70, o governo federal pensava em sancionar
uma lei criando uma espécie de censura prévia a propaganda.

Diante dessa ameaca (Conselho, 2006), uma resposta inspirada: auto-
regulamentacao, sintetizada num Cddigo, que teria a funcéo de zelar pela liberdade
de expressdo comercial e defender os interesses das partes envolvidas no
mercado publicitario, inclusive os do consumidor. A idéia brotou naturalmente e a
partir do modelo inglés ganhou forga.

Vale lembrar Mauro Salles e Caio Domingues, reconhecidos como principais
redatores do Cddigo, secundados por Petronio Correa, Luiz Fernando Furquim de
Campos e Dionisio Poli, representando respectivamente as agéncias, 0s
anunciantes e os veiculos de comunicacdo. Foram os trés que articularam longa e
pacientemente o reconhecimento do Cdbdigo pelas autoridades federais,
convencendo-as a engavetar o projeto de censura prévia e confiar que a propria
publicidade brasileira era madura o bastante para se auto-regulamentar.

A misséo revelou-se um sucesso em Brasilia e no resto do Brasil. Num

espago de poucos meses, anunciantes, agéncias e veiculos subordinaram seus
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interesses comerciais e criativos ao Cédigo, solenemente entronizado durante o lll
Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978. Nunca mais o abandonariam.

Logo em seguida, era fundado o CONAR, Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria, encarregado de fazer valer o Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitéaria. Desde entdo e até esta data, o CONAR ja
instaurou mais de 4.000 processos éticos e promoveu um sem-numero de
conciliagcdes entre associados em conflito. Nunca foi desrespeitado pelos veiculos
de comunicacdo e, nas poucas vezes que foi questionado na Justica, saiu-se
sempre vitorioso.

Rapido e inimigo do excesso de formalismo, o0 CONAR revela-se um tribunal
capaz de assimilar as evolucbes da sociedade, refletir-lhe os avancos, as
particularidade, as mudancas locais. Nao é, nem de longe, uma entidade
conservadora, nem poderia, pois publicidade e conservadorismo decididamente
nao combinam.

Os preceitos basicos que definem a ética publicitaria séo:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferenciagcdes sociais,

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producdo junto ao
consumidor,

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do
publico nos servigcos que a publicidade presta.

O CONAR atende a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus
associados ou ainda formuladas pela propria diretoria. Feita a denuncia, o
Conselho de Etica do CONAR — o 6rgdo soberano na fiscalizac&o, julgamento e
deliberacdo no que se relaciona a obediéncia e cumprimento do disposto no
Caddigo — se reune e a julga, garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Se a
dendncia tiver procedéncia, o CONAR recomenda aos veiculos de comunicacdo a
suspensao da exibicdo da peca ou sugere correcdes a propaganda.

Pode ainda advertir anunciante a agéncia. O CONAR repudia qualquer tipo e
ndo exerce em nenhuma hipdtese censura prévia sobre pecas de propaganda.
Anuncios que, por ventura, contenham infracdo flagrante ao Cddigo tém sua



82

sustagdo recomendada de forma liminar aos veiculos de comunica¢édo. O CONAR
€ capaz de adotar medida liminar de sustacéo no intervalo de algumas horas a
partir do momento em que toma conhecimento da denuncia.

Encontra-se no Cddigo de Auto-Regulamentagao Publicitaria, Anexo “F” —
Lojas e varejo, topico: na publicidade de varejo, também do sitio da Internet
(CONAR, 2006), algumas orientacBes basicas para a propaganda ter mantidas sua
ética e limites competitivos.

1. Em caso de oferta de produtos com venda a crédito, deve ser
mencionado, além do pre¢co a vista, 0 niumero de pagamentos, os valores da
entrada e da prestacao e o valor total do financiamento.

2. Quando for mencionada reducdo de precos, deve o0 anuncio explicitar
ambos os valores, ou seja, 0 antigo e o novo. Fica suprida esta exigéncia quando a
reducdo for em nameros relativos (percentual) e ndo absolutos.

3. Deve ficar explicito nos anuncios:

3.1 Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia
do fabricante.

3.2 Quando se tratar de produtos que néo estejam em estado de novo,
como por exemplo, pontas de estoque, saldos, etc.

3.3 Quando o produto requer instalacdo técnica especializada que onera
significativamente a compra.

4. Em se tratando de bem duravel originalmente com garantia do fabricante
e que esteja sendo oferecido sem ela, tal circunstancia devera ficar clara no
anuncio.

5. Na propaganda de vendas a crédito, sdo condenaveis as alegacoes

exageradas sobre facilidades no processo de abertura de crédito.
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ANEXO D

CARACTERIZACAO DO SETOR

Juiz de fora € uma cidade e municipio do estado de Minas Gerais, situada
na Zona da Mata.

Tem um PIB per capitd de 6,2 mil reais e uma das mais altas expectativas
de vida do Brasil. Estrategicamente, localizada entre os maiores mercados
consumidores do Pais, é dotada de toda a infra-estrutura exigida para modernos
empreendimentos. Ocupando lugar de destaque em Minas em qualidade de vida e
investimentos, Juiz de fora também se destaca no ranking de desenvolvimento
humano da Organizacao das Nacdes Unidas (PREFEITURA, 2006).

Segundo (Oliveira, 1996), a histéria da cidade confunde-se com a historia do
século XIX mineiro. Situada na Zona da Mata, suas origens remontam a abertura
do Caminho Novo, estrada criada para o transporte do ouro no século XVIII.
Diversos povoados surgiram, estimulados pelo movimento das tropas que ali
transitavam rumo ao Rio de Janeiro, a exemplo de Santo Anténio do Paraibuna é
elevada a categoria de cidade e, quinze anos depois, ganha o nome de Juiz de
Fora.

Durante todo o século XX, Juiz de Fora se destaca nos grandes momentos
histéricos do Pais. E, ap6s viver um periodo de relativa decadéncia industrial a
partir da década de 1940, passou a se destacar pelo crescimento dos setores
comercial, industrial e de prestacdo de servi¢os, 0 que a coloca como a segunda
cidade de Minas Gerais e a capital da Zona da Mata Mineira.

Segundo (Prefeitura, 2006) pode-se dimensionar a cidade de acordo com 0s
seguintes parametros:

e Populagéo estimada (2005): ................ 501.153

e Projecao populacional para 2010: ....... 557.025

e Densidade (2005): ......cccccvvmvmrririienennn. 348,8 hab/km2.
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MEIOS DE COMUNICACAO (2005)

e Emissoras de Radio Regulamentadas e instaladas — 6 FM e 4 AM.
e Jornais Impressos — 4.
e Emissoras e canais de televisdo — 6 com programacdo local e 3

repetidoras.

DISTANCIA AOS PRINCIPAIS CENTROS RODOVIARIOS (KM)

e Belo Horizonte: 225km.
¢ Rio de Janeiro: 180km.
e S&o Paulo: 502km.

e Brasilia: 1.007km.

e Vitoria: 495km.

PRINCIPAIS RODOVIAS QUE SERVEM AO MUNICIPIO

e BR-040
e BR-267
e MG-353.

MUNICIPIOS LIMITROFES

Ewbank da Camara, Bias Fortes, Pedro Teixeira, Lima Duarte, Santa
Barbara do Monte Verde, Belmiro Braga, Matias Barbosa, Santana do Deserto,

Pequeri, Bicas, Chacara, Coronel Pacheco, Piau e Santos Dumont.

INDICADORES ECONOMICOS

e PIB municipal (2004): ........ R$3.674.196.819,00
e PIB Per Capitd (2004): ...... R$ 7.573,68
e PIB da Industria (2005): .... R$ 1.379.746,00
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Esses dados dao a nocdo do mercado que potencialmente pode ser
explorado por empresarios do ramo de confecgéo e venda de moéveis, com 0 uso
de ferramentas adequadas, a fim de enfrentar a concorréncia de forma saudavel e
eficaz.

Algumas feiras de grande porte, como o “Expomoveis”, s&o realizadas
periodicamente, com a finalidade de trazer novos consumidores e comerciantes a
cidade, além de exposicbes menores ou particulares. A propaganda, em seus
diversos modelos sédo apresentadas, usando quase todos 0s recursos existentes e
disponiveis, como: midia televisiva, emissoras de radio, outdoors, a comunicacao
visual como: banners, tendas e outros.

De acordo com (Anuario, 2005 e DPGE, 2004), a cidade de Juiz de Fora tem
em seu cadastro industrial 723 empresas relacionadas ao setor mobiliario, o que é
um ndmero bastante significativo, demonstrando a importancia do setor na

economia e geracao de empregos na cidade.



