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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal verificar se as estratégias utilizadas na
campanha Comunica Empresa, conseguiram educar uma parcela das empresas de Sdo Borja
acerca da comunicacédo e as capacidades do profissional de publicidade. Para isso o trabalho
passou por algumas etapas, primeiro uma pesquisa bibliogréafica, abordando os temas como
comunicacdo, marketing, miopia de marketing, marketing estratégico, tatico e operacional,
marketing educacional, papel da publicidade dentro do marketing, publicidade e estudos
culturais. Para dar conta destas teorias os principais autores utilizados sdo Carolina Tomasi,
Jo&o Bosco Medeiros, Theodore Levitt, Philip Kotler, Louis F. Boone, David L. Kurtz, Jean J.
Lambin e Richard Johnson. Todo este referencial foi construido para dar embasamento a
campanha desenvolvida como produto experimental e uma entrevista semi-aberta para se obter
as respostas propostas no trabalho. Ap6s a aplicacdo da campanha com empresarios
previamente selecionados, foi realizado a entrevista dividindo o publico em dois grupos. Apos
captacdo das respostas, a analise dos dados foram feitas com base nas respostas e manifestaces
como expressdes e tom da fala. As observacdes foram alinhadas com o objetivo do projeto,
verificar se as estratégias utilizadas na campanha Comunica Empresa, conseguiram educar uma
parcela dos empresas do S&o Borja, sendo que os resultado demonstram que o publico-alvo a
partir do contato com campanha compreendeu o tema proposta e também em alguns momentos

relacionou com a realidade da sua empresa.

Palavra-chave: Marketing, Publicidade, Comunicacéo, Estratégia, Campanha.



ABSTRACT

The present work have as main object verify that the strategies used in the campaign Comunica
Empresa, managed to educate a parcel of companies in S&o Borja about of communication and
the capacity of the professionals of publicity. For this, the work passed for some stages, first a
research bibliographic, accosting the topic as communication, marketing, myopia of marketing,
strategic marketing, tactical and operational, educational marketing, paper of publicity inside
of marketing, publicity and studies cultural. For give count this theory the main authors used
are Carolina Tomasi, Jodo Bosco Medeiros, Theodore Levitt, Philip Kotler, Louis F. Boone,
David L. Kurtz, Jean J. Lambin e Richard Johnson. All this referential was constructed to give
fundament the campaign developed as experimental product and a interview opinion to get the
answers at work. After the application the campaign with businessmen previously selected, was
realized the interview dividing the public in two groups. After capture from answers, the
analisys of data went feats with base in answers and manifestations as expressions and sound
of speech. The observations was aligned with the objective of project, verify that the strategies
used in the campaign Comunica Empresa, managed to educate a parcel of companies in S&o
Borja, being than results demonstrate than target public as of contact with the campaign,
comprehended the theme proposed and too in some moments related with reality of your

companies.

Key-words: Marketing, Publicity, Communication, Strategy, Campaign.
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1 INTRODUCAO

Existem inUmeras empresas que oferecem produtos e servigos semelhantes, porém o que
define a escolha do consumidor ndo é somente o carater utilitario, mas uma série de significados
que a marca constrdi junto a estes produtos e servicos. A publicidade é um dos processos
responsaveis para realizar o contato com o0s consumidores através dos diversos meios de
comunicagdes disponiveis no mercado. De acordo com (ROCHA 1995) a publicidade
representa dentro de suas aces uma série de significados sociais e momentos do cotidiano, sua
presenca na sociedade € capaz de informar e encantar diferentes pessoas e culturas.

A publicidade €, portanto, constitutiva da sociedade, fazendo com que os produtos e
servicos criem relacdes com o consumidor. Tudo isso se desenvolve através do direcionamento
que os departamentos responsaveis como marketing, planejamento, plano de comunicagédo e
publicidade podem aplicar no momento que o produto é desenvolvido. Dentro desta perceptiva
(PINHO 1996) traz a concepcdo que qualquer marca pode transcender somente as suas
caracteristicas funcionais, mas também incluir atributos intangiveis para se diferenciar de
outros produtos ou servicos que sao similares.

Para que esse significado seja construido e necessario o investimento em setores que
dominem este tema, como por exemplo, marketing e publicidade?. Essas atividades, de forma
sucinta, trabalham voltadas para o cliente e 0 mercado no qual a empresa estéa inserida. E
interessante perceber que a publicidade no Brasil vem crescendo ano ap6s ano. Segundo o Ibope
Media (online, 2013) em 2012 os investimentos com publicidade no Brasil alcangaram a marca
de R$ 94,9 bilhdes, os meios mais utilizados pelas empresas sdo a TV aberta com o volume de
54% totalizando R$ 51,2 bilhGes e a internet com 21% de investimento o equivalente a R$ 19,6
bilhdes. O setor de comércio e varejo é o maior participante desta parcela, movimentando 21%
do valor total investido, cerca de 19,6 bilhdes. Entre os anunciantes a Casas Bahia vem em
primeiro lugar com o valor investido de R$ 3,5 bilhdes, sequida da Unilever e Caixa Econémica
Federal?.

Esses dados demostram que muitas empresas estdo dispostas e tem condigdes
financeiras para investir em publicidade. Também se percebe que os principais anunciantes séo
empresas de grande porte possuem estruturas mais qualificadas para avaliar como investir seus

recursos. Pensando na realidade do municipio algumas percepcoes da Associacdo Comercial de

1 Os temas como Marketing e Publicidade serdo discutidos no capitulo 2.
2 Informacdes sobre os demais segmentos podem ser encontrados no site www.ibope.com.br



S&o Borja nos mostram que muitas empresas carecem de conhecimento que acabam resultando
em baixos investimentos nos setores qualificados dentro das pequenas e médias empresas, isto
prejudica diretamente em suas prépria comunicagdo com o mercado.

E importante ressaltar que nfo so todos os casso que grandes investimentos garantem
qualidade, é preciso ter conhecimentos sobre as areas de atuacdo da empresa e seu publico,
também através de departamentos ou pessoas capacitadas para realizar esta avaliacdo. Podemos
utilizar como exemplo a empresa Friboi, o maior frigorifico do setor de carne do pais, langou
uma campanha onde o cantor e compositor Roberto Carlos é o protagonista do comercial e
declara que deixe de ser vegetariano e de agora em diante passa a comer carne. A repercussao
para a empresa em utilizar uma celebridade que se declarava ser vegetariana a mais de 30 anos
foi extremamente negativa, levando inclusive a Friboi retirar diversos comentarios e
manifestacdes contra a empresa. Nao seria equivocado uma empresa que trabalha dentro do
ramo frigorifico utilizar um ex-vegetariano dentro de um comercial de carne, talvez uma
avaliacdo mais aprofundada do publico pudesse trazer respostas para que nao houvesse
manifestacdes negativas para a marca.

Para isso existem ferramentas importantes utilizadas pelo marketing para se obter estas
informagdes, um exemplo é a pesquisa de mercado. Segundo o Datacenso (2003 apud
SHIMOYAMA, 2004, p. 49), as empresas que utilizam a pesquisa como instrumento para
monitorar o seu ambiente afirmam que a mesma trouxe resultado/beneficio para a empresa, essa
analise é fundamental para os profissionais da comunicacao e traz informac6es relevantes para
desenvolver atividades dentro das empresas.

O publicitario possui capacidade para desenvolver suas atividades no ambito
estratégico, atingindo uma das premissas da comunicagdo empresarial®, tendo o cuidado com a
imagem corporativa da empresa. Segundo levantamento* realizado com empreséarios da cidade,
percebe-se que a maioria desconhece o papel estratégico da publicidade e acabada relacionando
esta atividade apenas ao processo de criacdo, esta questdo serd mais detalhada dentro do
capitulo 4.

Para trabalhar os conceitos de comunicacdo com os empresarios de Sdo Borja, serdo

desenvolvidas estratégias educativas® direcionadas a apresentar aos empresarios as principais

3 O tema Comunicacdo Empresarial serdo discutidos no capitulo 2.

4 Pesquisa realizada com empresarios da cidade de Sdo Borja, as seguintes perguntas foram aplicadas: 1) O que
vocé entende por Comunicagdo Empresarial? 2) O que vocé compreende por Publicidade? 3) Vocé sabia que
existe um profissional dedicado exclusivamente a publicidade e propaganda? 4) E qual atividade este
profissional desempenha?

> O tema Estratégias Educativas serdo discutidas no capitulo 4.



atividades do profissional de publicidade e também de que modo ele colabora dentro da
comunicacdo empresarial. A partir da definicdo destas estratégias sera construido um produto
experimental voltado para aproximacao do empresario com o papel do publicitario. Posterior a
isso € possivel iniciar o processo de captacdo das respostas dos empresarios da cidade através
de alguns métodos e técnicas de pesquisa como, por exemplo, a pesquisa de opinido que sera
abordada no capitulo 3.

Esse metodologia permite obter as informacdes necessarias para a resposta do problema
do projeto experimental, que € verificar se as acOes estratégicas conseguiram educar o publico-
alvo. A partir do resultado deste trabalho pode ser possivel prospectar novos caminhos, tanto
para 0s empresarios quanto a Universidade, gerando cada vez mais oportunidade de
crescimento de ambas as partes.

Dentro desta perspectiva o trabalho busca atender e compreender alguns objetivos. O
objetivo geral busca-se compreender o nivel de conhecimento dos empreséarios da cidade de
Sao Borja a partir das acdes estratégicas propostas.

Ja nos objetivos especificos estdo contemplados a revisdo bibliografica sobre os
principais conceitos relacionados ao tema, estratégias educativas, estratégias de sensibilizacao,
miopia de marketing, planejamento de campanha, comunicagdo empresarial, estratégias, taticas
e acdes; o desenvolvimento de um produto experimental utilizando as estratégias adequadas
para o publico, aplicacdo do produto experimental e analise da pesquisa realizada para avaliar
0s resultados obtidos.

Todos os critérios para defini¢do dos objetivos e estratégias para que este seja alcancado,
sdo desenvolvidos pensando no ambiente e sociedade que a UNIPAMPA e seus estudantes
estdo inseridos. E de extrema relevancia que os proprios empresarios da cidade conhecam mais
sobre a Comunicacdo Social e neste caso especificamente a Publicidade e Propaganda. Também
é importante salientar que a aproximacao do pesquisador com o comércio da cidade de S&o
Borja, traz alguns aspectos relevantes e que justificam a aplicagdo deste trabalho dentro do
municipio, como a falta de e conhecimento especifico sobre a area de comunicacdo e seus
profissionais da maioria dos empresarios da cidade.

Segundo a pesquisa realizada e algumas impressdes da ACISB® n3o existe uma demanda
por palestras, cursos por parte das empresas e nem um interesse claro sobre o0 assunto especifico,

mais informacdes sobre a pesquisa séo tratadas no capitulo 4.

8Associacdo Comercial, Industrial, de Prestacdo de Servigos e Agropecudria de Sdo Borja — ACISB, fundada em
06 de marco de 1908, é uma entidade civil sem fins lucrativos cuja missao € representar as empresas de Sdo
10



Além disto, a UNIPAMPA implantou cursos de Comunicacdo Social — Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda em Sdo Borja em 2006. Este curso proporciona a formacdo de
profissionais habilitados em Publicidade e Propaganda, no entanto ndo existe uma articulacéo
mais organizada com os empresarios de Sao Borja sobre as atividades deste profissional. Assim
a necessidade deste tipo de ligacao se torna importantissima e o presente trabalho busca realizar
esse processo educativo dos empresarios.

Ao mesmo tempo em que se trabalha a comunicacédo e a publicidade de forma direta
com algumas empresas da cidade, aproxima-se do objetivo maior, que € abrir um espaco para
o profissional de comunicacdo. Isto pode proporcionar aos alunos um contato real com o
mercado de trabalho, através do contato com demandas praticas de comunica¢do como,
desenvolvimento de planejamento estratégico, planejamento de marketing, criacdo e execucao
de campanhas.

No entanto este momento o foco € a educacdo das empresas, trabalhar o entendimento
dos empresérios acerca das atividades do profissional de publicidade e propaganda e a
comunicacdo empresarial através da manutencao da marca.

Junto a isto as articulagcbes entre a teoria e pratica geram reflexdes relevantes para a
academia. A revisdo das referéncias torna possivel repensar e adaptar as teorias para serem
incorporadas a praticas, também as estratégias que sao pensadas e analisadas pelos autores saem
do universo tedrico e sdo aplicadas de acordo com a realidade local.

E possivel fazer o processo inverso, trazer as estratégias que ja sdo utilizadas na pratica
para analisar dentro do mundo tedrico, gerando analises mais fundamentadas e seguranca de
processos alinhados aos seus objetivos.

O proprio projeto experimental coloca em préatica todo o aprendizado adquirido durante
o0 processo de formacdo. A necessidade de analisar o mercado, verificar demandas, desenvolver
estratégias, aplicar o que foi produzido e analisar os resultados, € um exercicio de extrema
importancia para compreender a realidade local e suas demandas. ApOs esse processo
construcdo do projeto experimental sdo geradas respostas ao problema de pesquisa, podendo
ser utilizados como base de estudos para futuros trabalhados que contemplem essa tematica.

O planejamento do produto experimental deve dar conta de utilizar as estratégias e

informacdes coerentes com o contexto social, econémico e geografico do publico alvo. Nesse

Borja, de todos os portes e segmentos, prestar-lhe apoio e servicos e contribuir para o desenvolvimento local e
regional.
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sentido desenvolve-se uma campanha publicitaria dentro da proposta adequada para o perfil
dos empresarios.

Além da producdo da campanha o trabalho traz algumas analises visando qualificar o
resultado obtido, para compreender melhor como esse processo de entendimento das
informacdes ocorrem serdo trabalhados os estudos culturais (maiores detalhes no capitulo 3)
onde sdo consideradas as etapas de producéo, circulagéo e recep¢do da campanha Comunica
Empresa. Logo apds a aplicacdo da campanha é aplicado uma pesquisa com roteiro pré-
definido, visando compreender o nivel de conhecimento dos empresarios apds o contato com o
Comunica Empresa, maiores detalhes da pesquisa no capitulo 6.

Visando compreender de forma mais sistematica todo a construcdo inicial até a
finalizacdo do trabalho de conclusdo de curso, serd abordado uma introducao de cada capitulo.

No capitulo 2 é apresentado os principais conceitos de Marketing e Publicidade que dédo
embasamento as analises, discussdes e desenvolvimento do produto, sdo detalhadas alguns
areas especificas dentro do marketing que estdo alinhadas a proposta. Aqui aprofunda-se nas
teorias de marketing, miopia de marketing, marketing estratégico, tatico e operacional,
marketing educacional, papel da publicidade dentro do marketing e publicidade. Esses
conceitos foram selecionados de acordo com a necessidade do publico-alvo e o objetivo geral
do trabalho.

O capitulo 3 é direcionado para teoria dos estudos culturais. De acordo com a
metodologia do trabalho onde é feito um produto experimental e depois uma pesquisa com 0
publico, é importante entender como o processo de producao, circulacdo e recepcao funcionam.
O capitulo 4 trata especificamente do planejamento da campanha, trazendo todas as
informacdes e detalhes sobre as estratégias utilizadas. O capitulo 5 traz as apresentacdes dos
dados da pesquisa utilizada. O capitulo 6 é dedicado a analise da recepcao, ou seja, a resposta
do problema a ser pesquisado. Nele é tratado as principais caracteristicas que se destacam a
partir da aplicacdo da campanha e as respostas dos empresarios da cidade. Ja no capitulo 7 é
feito um alinhamento dos problemas levantados para a andlise e toda producdo do trabalho,
cruzando com 0s objetivos e resultados pretendidos. Por fim trazemos todas as referéncias que

foram utilizadas para o desenvolvimento teorico e as discussdes dentro do trabalho.

12



2 COMUNICACAO E MARKETING

A comunicacao esta presente em todas as organizacdes independente de seu ramo de
atuacdo, é possivel afirmar que ndo existe qualquer tipo de empresa ou instituicdo que nédo
utilize a comunicacéo.

Segundo (TOMASI E MEDEIROS 2010) as empresas investem valores consideraveis
de seus recursos em estruturas fisicas, tecnologia de producdo, grandes instalacbes mas
demonstram pouco interesse na comunicagdo seja ela interna ou externa, e quando a fazem
encaram como desperdicio de dinheiro.

A partir da década de 50 a comunicacdo comecgou a exercer forte presente para 0s
estudiosos da época. A comunicacao que antes era percebida apenas como instrumento basico
de comunicacdo, passa a ser tratada como uma ferramenta que carrega informacdes de
diferentes aspectos e universos.

Dentro desta perceptiva os estudiosos C.F Shannon e Waever em 1949, desenvolvem

um modelo mecanicista que apresenta um ponto de vista diferenciado.

Fonte: TOMASI E MEDEIRQOS, 2010, p. 8

Figura 1: Processo Comunicagao

Na perceptiva deste mecanismo entende-se as informacdes tem origem de um emissor
e sdo repassadas para um receptor, este emissor € uma fonte de informacgdes e através dela é
gerada uma mensagem, sendo ela enviada através de um sinal para o transmissor, ou seja de um
ponto para outro. Neste caminho a mensagem esta sujeita a ruidos que podem interferir no
sentido desta mensagem, esses podem ser problemas do canal, diferencas de cultura e realidades

sociais e pessoais diferentes entre os receptores. Por fim chega-se no receptor, que é onde pode-
13



se segundo aos conhecimentos particulares fazer a sua leitura da mensagem enviada. E
importante compreender esses detalhes da comunicagdo, pois como vimos anteriormente é
indispensavel para qualquer organizacéo.

Visando o foco do presente trabalho serdo tratados assuntos referentes a comunicacao
empresarial, sendo que este conceito engloba capacidades relacionadas a publicidade,

marketing, dentre outras.

Como somatério de todas as atividades de comunicagio de empresa. E uma atividade
multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relagcdes publicas, jornalismo,
assessoria de imprensa, lobby, propaganda, promocdes, pesquisa, endomarketing e
marketing. (PIMENTA, 2004, P.99)

Tendo em vista que essa ampla area da comunicacdo empresarial o trabalho é
direcionado ao desdobramento de as areas relacionadas a publicidade e marketing. Segundo
(TOMASI E MEDEIROS 2010) a publicidade atua dentro da comunicacdo empresarial no
ambito da relagdo com os clientes internos e externos da empesa ou organizagéo, a principal
atividade desenvolvida principalmente para os clientes externos sao campanhas comerciais e
de produtos. Também é necessario manter atencdo no contexto que a empresa se encontra e
demais relagdes que a empresa estabelece.

A comunicagéo interna deve ser tratada com suas particularidades, essas incluem uma

linguagem mais dedicada as diretrizes da organizac¢do, como missdo, visao e valores.

é a ferramenta que vai permitir que aa administracdo torne comuns as mensagens
destinadas a motivar, estimular, considerar, diferenciar, promover e agrupar 0s
integrantes de uma organizacdo. A gestdo e seu conjunto de valores, missdo e visdo
de futuro proporcionam as condi¢des para que a comunicacdo empresarial atue com
eficacia (NASSAR, 200-, p.73-74)

Com todas as informacBGes internas da organizacdo consolidadas com seus
colaboradores e uma comunicacdo adequada com o publico externo, as empresas podem se
fortalecer e vislumbrar o sucesso dentro dos mercados que atuam.

E imprescindivel compreender a importancia da comunicacéo e valor da comunicacéo

em marketing neste sentido.

A estratégia de comunicacdo tem-se tornado muito importante tanto para 0s
empreendimentos pequenos quanto para os grandes. O aumento bem documentado e
de longo prazo nos recursos gastos em comunicagdo certamente confirma a fé da
direcdo na capacidade dos esforgos de comunicagdo para encorajar as mudangas de
atitude, lealdade, & marca e vendas adicionais. (LUIS E. BOONE, 2009, p. 555)

14



A comunicagdo assume um importante grau dentro das organizagdes, gerando além de
resultados positivos para a empresa uma representatividade desta organizacdo perante a
sociedade.

Todas essas praticas da comunicacdo visam o sucesso da empresa, tendo em vista que
para se aproximar deste critério de alguma forma precisa-se atender as necessidades de seus
clientes, independente da empresa ou seu ramo de atuacao.

Toda e qualquer relagdo com o pablico é responsabilidade do marketing, este tem como
objetivo criar valor entre as empresas e seus cliente visando perpetuar uma relacdo duradoura

para atingir resultados positivos a longo prazo.

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos,
define e mede a magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-
alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre os produtos, servi¢os e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos da
organizagdo para pensar no cliente e atender ao cliente. (KOTLER, 2003, p. 11)

Também dentro da perceptiva estratégica com foco no cliente, compreende-se desta

forma.

Marketing é um processo de planejar e executar a concepcéo, a fixacdo de prego, a
promocgao, e a distribuicdo de idéias, produtos, servicos, organizacdes e eventos para
criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizagdes.
(LUIS E. BOONE 2009, p. 8)

Todo essa preocupacao e envolvimento com a satisfacéo do cliente é algo recorrente as
mudancas do mercado. Se pegarmos a década de 20 as empresas estavam em um processo
sofisticado de producéo, focando a venda de seus produtos pelo fato da grande demanda de
fabricacdo. Este movimento foi nomeado orientagdo para vendas, onde todos os esforcos eram
destinados a impulsionar as vendas dos produtos.

Jaem meados de 1952 foi onde ocorreu a consolidacéo do marketing como necessidade
para as empresas. Tendo em vista que o modelo de comunicagdo apresentado anteriormente

funciona até hoje, mas na perceptiva operacional e ndo mais estratégica.

A chegada de um mercado comprador forte gerou a necessidade de uma orientagéo
para o consumidor pelas empresas. Elas precisavam fazer o marketing dos produtos e

dos servigos, ndo apenas produzi-los e vendé-los. (LUIS E. BOONE 2009, p.12)

Apos a consolidagdo do marketing no processo de trabalho, sendo ele necessario para

atender as necessidades dos clientes, sdo utilizadas ferramentas estratégias focadas no publico.
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Esses métodos de trabalho d&o conta de avaliar de forma mais adequada como a empresa vai
posicionar e comunicar seus produtos, servigos e sua imagem para os clientes. Uma destas
ferramentas para estruturar e definir acdes é a construcao de plano de marketing, segundo Kotler
(1998) “a utilizacdo do plano de marketing torna a empresa menos vulneravel a crises, pois
estas podem ser previstas com antecedéncia. Também é possivel superar 0s concorrentes
planejando cuidadosamente produtos e servigos mais adequados aos desejos e necessidades dos
clientes”. Essas precaucdes s6 sdo possiveis pelas ferramentas do plano de marketing que
abrangem fatores internos e externos relevantes para a empresa.

Segundo Corréa (2008, p. 163) “a estratégia ¢ seguida da tatica, que pode ser
compreendida como o seu detalhamento ou, se quiser, como a estratégia vai ser aplicada” a
partir do plano de marketing é possivel a elaboracdo das taticas e acGes, cuja funcdo principal
é determinar como as estratégias vao ser aplicadas.

Para qualquer empresa orientada para o consumidor é fundamental que sejam feitas
analises do ambiente de negdcios, focando sempre em estudar o mercado de atuacdo que a
empresa esta inserida, podendo assim compreender identificar as principais oportunidades no
segmento desejado. Um exemplo deste tipo de postura é da empresa Starbucks, uma empresa
multinacional com a maior cadeia de cafeterias do mundo. Sua missao ¢ “inspirar e nutrir o
espirito humano — uma pessoa, uma xicara de café e uma comunidade de cada vez”, dentro
desta perceptiva percebe-se a preocupacdo com o impacto de seu produto para 0 consumidor
(orientacdo para o consumidor). O Starbucks na sua defini¢éo de estratégias, focou em atender
consumidores mais jovens do mundo selecionando uma parcela dentro do mercado para se
comunicar. Com isso todas suas ac0es e taticas visam atender essa necessidade destes clientes
e também buscam oportunidades de mercado dentro desta perceptiva. Atualmente a empresa
por uma necessidade do consumidor trabalha com uma linha de chéas especiais, doces finos e
seus conceituado café, todas essas acdes estdo ligadas a missdo da empresa o Starbucks situasse
como a mais importante empresa mundial de torrefagdo e venda de café especial, atuando com
15 mil lojas em 50 paises’.

Este exemplo demonstra a importancia da utilizacdo do marketing, visando as
oportunidades e crescimentos par a empresa. Ferramentas como o marketing estratégico trazem
um maior detalnamento o mercado e suas necessidades, segundo (LAMBIN, 2000) é
responsabilidade do marketing estratégico realizar as analises sistematizadas e permanentes do

mercado em que a empresa atua, também tem relagdo nas definigdes de atributos que o produto

"Informac0es coletadas no site oficial http://www.starbucks.com.br/about-us/our-heritage
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deve carregar visando se diferenciar dos demais existentes na concorréncia. Para tonar
realizavam essas acOes sdo definidos direcionamentos dentro do marketing operacional que
segundo (LAMBIN, 2000) é um fator decisivo para a empresa, esta atividade cria volume de
vendas para a empresa alicercadas nas necessidades do mercado, buscando dar retorno as
estratégias definidas anteriormente pelo marketing estratégico.

Abaixo podemos observar um quadro com as duas posturas do marketing, o operacional

e estratégico.

MARKETING ESTRATEGICO

MARKETING OPERACIONAL

Analise das necessidades:
definicdo dos mercados de

Segmentagdo de Mercado: Macro
e Micro segmentagédo

Analise de atratividade de
mercado potencial: ciclo de vida

Analise da Competitividade:

Vantagem Concorrencial
Defensavel

Escolha de uma estratégia de

Escolha do segmento alvo

Plano de Marketing : objetivos,
posicionamento e tatica

Marketing Integrado (4P’s)

Orcamento de Marketing

Realizagéo do plano e controle

desenvolvimento

Fonte: LAMBIN, 2000, p. 6

Figura 2: Quadro Estratégico x Operacional

Para complementar as acdes citadas acima € aplicada a terceira etapa, sendo nomeada
de marketing tatico. Segundo (KOTLER, 2000) define-se como tatico todo e qualquer esforco
na promocao, vendas e qualquer esforco adicional para informar o mercado sobre o produto ou
servigo. Essas trés etapas funcionam interligadas umas com as outras, buscando trazer os
resultados planejados pela empresa.

Devemos ressaltar que é fundamental para as empresas possuirem um conhecimento
claro sobre a comunicacdo, marketing e suas ferramentas, sendo que isto ndo é percebido
corretamente pela maioria das empresas do municipio segundo a pesquisa® realiza. Talvez isso
se deva a maneira equivocada que 0s empresarios encaram seus negocios e as relacbes com o
mercado, essa interpretacdo inadequada pode ser compreendida através da analise mais
especifica do conceito de miopia em marketing.

Segundo Levitt (1960, p.01), “a cupula das empresas € a grande responsavel pelas

analises inadequadas e falhas administrativas, resultando em decisdes equivocas que interferem

8Mais detalhes sobre a pesquisa no capitulo 4.1
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no sucesso das empresas. Esse cenario ocorre muitas vezes pela falta de informacéo e
conhecimento dos empresarios, que gera uma visao distorcida de seus negdcios levando a
definirem impropriamente seus objetivos”.

Seguindo a teoria de Levitt existe essa falha na administracdo onde os empresarios nao
percebem a empresa como um todo, e focam apenas na orientagdo para o produto correndo
riscos em seu negocios sem nenhuma perspectiva planejada para o futuro.

Para que as empresas fujam da miopia do marketing é preciso compreender 0s
beneficios que uma empresa orientada para o consumidor pode proporcionar. Dentro da tabela

abaixo podemos visualizar a diferenca de discursos de empresas em ambas as posturas.

Empresa Descrigao da Miopia Descri¢ao orientada para o marketing
Cingular Somos uma companhia telefénica Somos uma empresa de comunicagdo
JetBlue Airways | Estamos no negdcio de viagens aéreas Estamos no negdcio de transporte

Morgan Stanley Estamos no negocio de mercado de valores |Estamos no negdcio de servigos financeiros

Sony Estamos no negécio de videogames Estamos no negocio de entretenimento

Fonte: (LUIS E. BOONE 2009, p. 15)
Figura 3: Quadro Miopia

Toda a postura da empresa é alinhada de forma diferenciada quando se had um
entendimento do marketing. Percebe-se que a comunica¢do da organizacdo mantém um padrao
mais comprometido com o todo e ndo apenas com o produto ou servico.

Dentro da proposta do presente trabalho é importante compreendermos as estratégias
educativas dentro da perspectiva do marketing educacional, segundo afirmacdo de Manes
(1997, p.15), o “marketing educacional é o processo de investigagdo das necessidades sociais
de aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas educativos que as satisfagam.”.

Essa visdo demostra a necessidade de analisar o mercado e suas demandas, logo propor
dentro da proposta do trabalho estratégias educativas que venham atender a lacuna de
informagdo que existe na sociedade.

Todo o movimento do marketing educativo ndo é muito diferente do que encontramos
dentro de uma empresa orientada para 0 marketing, a analise de mercado, desenvolvimento de

estratégias, circulacdo deste material e a avaliagdo do impacto, sdo todas atividades que
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conceitualmente se encontram dentro do proprio marketing. Esse conjunto de esforgos trazem
beneficios para os empresérios, de acordo com (RODRIGUES; TONTINI 1997), uma empresa
gue possui uma gestdo com conhecimento e voltada para o empreendedorismo pode promover
vantagens competitivas dentro do mercado onde atua. Compreende-se que uma gestdo
qualificada dentro da empresa, é possivel alavancar resultados positivos para todos o0s
envolvidos na organizagéo.

Ja com os conceitos de marketing propostos pelo trabalho consolidados, procura-se
compreender como a publicidade se posiciona dentro do marketing tendo em vista que a
publicidade vai ser trabalhada mais aprofundada no capitulo 2.1. Primeiramente a contato entre
organizacao e cliente se da através da propaganda, sendo onde a publicidade tem o maior peso,
de acordo com (KOTLER 2001, p.195) “a missdo da propaganda ¢ informar, persuadir, lembrar
ou reforcgar”, todo o conceito e valor do produto ou marca institucional para seu publico-alvo

definido anteriormente pelas estratégias de marketing da empresa.

A propaganda é usada pelos profissionais de marketing para alcangar os mercados-
alvos com mensagens criadas afim de atrair as empresas, as organizacdes sem fins
lucrativos ou consumidores finais. LUIS E. BOONE (2009, p.563)

A publicidade esta relacionada direto a comunicacdo e consequentemente ligada ao

marketing, onde foca a comunicacdo adequada para os publicos das organizaces.

2.1 PUBLICIDADE

Percebe-se que uma empresa que pretende manter-se viva no mercado precisa dar
atencdo ao marketing e suas variaveis, dentro disto a publicidade tem uma grande importancia
para o sucesso da comunicagdo. Seguindo o raciocino de Kotler (2001, p. 192) “O objetivo da
propaganda ndo ¢ descrever fatos sobre o produto, mas vender solugdes ou sonhos”. A
publicidade potencializa o posicionamento que o produto e suas diretrizes pretendem focar,
podendo desenvolver valores intangiveis para estes produtos ou servigos. Podemos utilizar
como exemplo a Ferrari fabricante de automdveis de alta desempenho, onde o posicionamento
de seus produtos sdo “carros esportivos de alto luxo” portanto a publicidade se encarrega de
potencializa esse conceito e direcionar aos consumidores que se identifiquem e utilizem esta
ideia.

Segundo Luis E. Boone (2009) a énfase no marketing orientado para o consumidor

tornou a comunicacdo da empresa um grande diferencial no mercado, consequentemente o
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papel da publicidade se expandiu para suprir essas demandas necessarias para atender o publico.
Dentro desta expansdo a publicidade se enquadra em duas amplas areas, a propaganda de
produtos e a propaganda institucional.

A propaganda de produto trabalha a venda ndo-pessoal de produtos ou servicos das
organizag0es, sua perceptiva sdo na maioria atividades promocionais. De acordo com Kotler
(2001) a promocédo de vendas reflete a importancia cada vez maior que as empresas tém
atribuido as vendas. Isto deixa claro a contribuicdo que a propaganda do produto tem sobre 0s
resultados da empresa. Aqui € onde a publicidade trabalha atributos e diferenciais que possam
ser decisivos para a tomada de decisdes do cliente, entre escolher uma marca ou outra.

Jé& a propaganda institucional trabalha alinhada a promover o conceito, ideia, filosofia e
imagem da organizacdo. Essa area tende a ser mais ampla pois o foco nédo é ligado a algum
produto, entdo as etapas promocionais ndo ocorrem visando diretamente a relacdo de lucro
financeiro, mas sim um relacionamento duradouro entre publico e organizagéo.

Baseado nessas duas perceptivas a propaganda para os profissionais de marketing tem
como objetivos principais trés caracteristicas: informar, persuadir e lembrar. Geralmente para
gue possam cumprir essas esse conjunto de critérios, a publicidade utiliza discursos baseados
na realidade social, experiéncias e vivéncias do publico-alvo da empresa, visando que 0
consumidor construa seu ponto de vista favoravel em relagdo ao produto ou organizacao.

Dentro do contexto do presente trabalho € fundamental compreender que a publicidade
e propaganda é uma area ampla de atuacdo e seus profissionais podem além de trabalhar com
produtos e servicos, utilizarem seus conhecimentos em outras areas.

A atuacdo deste profissional pode se dar dentro de agéncias de publicidade, onde €
possivel desenvolver suas habilidades nas areas de atendimento, planejamento, midia e criagéo.
Outra area é dedicada a assessoria de comunica¢do, sendo capaz de executar tarefas como
planejamentos de comunicacdo, analise de mercado, campanhas institucionais e avaliacdes das
necessidades das partes interessadas para a instituicdo. Também é possivel atuar em
departamentos de comunicacao, desenvolvendo a comunicagéo interna e externa da empresa ou
instituicdo, gerenciamento e reputacdo de marcas e planejamentos de campanhas para produtos
ou servigos. Por fim existe um grande espaco dentro das proprias empresas, é possivel realizar
atividades como pesquisa de mercado, planos de comunicacdo e planejamentos de
comunicagdo, todos alinhados diretamente com as diretrizes e interesses das empresas e

organizagoes.
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Observando de um panorama geral a comunicacdo tem um papel decisivo dentro de
qualquer empresa ou organizagéo, segundo (MACHADO 2008) pesquisas apontam que 80%
dos problemas corporativos sdo provenientes de falhas na comunicagdo. Olhando para estes
numeros percebe-se como essa area deve ser levada muito a sério dentro das organizacdes.

A comunicacdo se trabalhada de forma organizada, com o marketing orientado para o
consumidor e com profissionais capacitados, pode proporcionar as empresas um diferencial

competitivo e alavancar seus produtos e servigos perante a concorréncia.
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3. ESTUDOS CULTURAIS

Para responder o problema do presente trabalho é preciso compreender como se da o

processo de recepcdo do publico, também é importante considerar as partes de produto e

circulacdo que é desenvolvido dentro da campanha, mas o foco principal de anélise é o processo

de recepcéo.

Buscando entender melhor como essas etapas funcionam utiliza-se a teoria dos Estudos

Culturais desenvolvida por Richard Hoggart, Edward Palmer Thompson e Raymon Willians.

Nessa perspectiva a pesquisa ocorre em meio a um circuito que comtemplam as etapas de

producdo, circulagéo e recepgéo.

REPRESENTACOES
PUBLICAS
A

1
Produgao

A

Condigoes

v
VIDAS PRIVADAS

Fonte: JOHNSON, 2010, p. 35

Formas

A

2
Textos

4
Culturas

| Vividas

Relagoes
Sociais

A

3
Leituras

ABSTRATO

UNIVERSAL

>

Condigoes

v
CONCRETO
PARTICULAR

Figura 4: Quadro Circuito Cultural

E importante ressaltar que todas as etapas do diagrama estéo sujeitas a condices

externas, que sdo 0s conhecimentos e crencas que o publico possui dentro de seu contexto

social.

Cada quadro representa um momento nesse circuito. Cada momento depende um dos
outros e € indispensavel para o todo. Cada um deles, entretanto, é distinto e envolve
caracteristicas de forma. Segue-se que se estamos colocados em um ponto do circuito,
ndo vemos, necessariamente, 0 que esta acontecendo nos outros. As formas que tém
mais importancia para nés, em um determinado ponto, podem parecer bastante
diferentes para outras pessoas, localizadas em outro ponto. (JOHNSON, 2010, p. 33)
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Percebe-se que o diagrama apresenta a producdo como primeira parte, sendo que esta etapa €
influenciada pelas condicGes que podem ser tanto as representagdes publicas quanto as vidas
privadas. Essas representacdes publicas sdo crengas e conhecimentos ja internalizados no
contexto social que acabam sendo transmitidas a producdo. Também sdo levados em conta as
condigdes de vida privada, que podem ser interpretados pelo conjunto de valores e bagagem
cultural de quem assume o processo de produgdo. Segundo teoria de Escosteguy (2007),
incluimos aspectos subjetivos da producdo, por exemplo, a investigacdo das rotinas e o
mapeamento de elementos culturais existentes no meio social, isto é a relacdo entre culturas
vividas e producéo.

Seguindo a sequéncia do diagrama temos a etapa de textos, que neste caso Sdo
interpretadas como a circulacdo, sendo a etapa onde o produto é efetivamente circulado.
Segundo Johnson (1986) os textos transformam o objeto da producdo em sentidos e atributos
com uma carga de significados comuns no cotidiano.

Por fim temos a etapa da leitura, que nesta perspectiva sera chama de recepgdo. E
importante ressaltar que as etapas de producdo e circulacdo sdo controlaveis pela propria
producdo, sendo que a recepcdo € totalmente ao contrario, Podendo assim ser aberta para

quaisquer interpretacdo possivel dentro da realidade de cada individuo

Na seqliéncia, posicionados na leitura, estamos atentos as praticas sociais de recepcdo,
entendidas como um espaco de producdo de sentido. No entanto, o risco é assumir a
autonomia da leitura em oposi¢do a autoridadedo texto, suprimindo ainda 0 momento
da produc¢do do que esta sendo consumido. (ESCOSTEGUY, 2007, p. 121)

No universo da recepgdo existem condi¢cfes que refletem diretamente no publico. Essas
sdo denominadas abstrato universal e concreto particular. O concreto particular reine todas as
experiéncias e vivencias que estdo internalizadas no publico, sendo elas a principal fonte para
a interpretacdo do conteudo recebido. Ja o abstrato universal se trata de todos os valores que
estdo postos no censo comum e que o publico utiliza para interpretar e compreender o que esta
sendo informado. Segundo o pensamento de Hall (1997) ele assinala que as praticas nao sao
ligadas diretamente ao modo de vida, mas organizadas por estruturas de compreensao relativas
a contexto social de cada individuo.

Essa perceptiva é muito relevante para o trabalho, pois cada sujeito pode interpretar as
informagdes de acordo com a sua bagagem cultural e experiéncias vividas. Tendo em vista que

o foco da analise do trabalho estd dentro do processo de recepgdo, as percepcgdes de cada
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empresario podem trazer respostas e percepgoes particulares em relacdo a campanha comunica

empresa.

3.1 METODOS E TECNICAS

Primeiramente, para a construcdo serd desenvolvimento é realizada uma pesquisa
bibliografica mais aprofundada acerca dos principais temas utilizados, segundo (STUMFY,
2012) a pesquisa bibliogréfica é ferramenta de planejamento para 0s assuntos e conceitos
pertinentes ao projeto. Os conceitos que estdo relacionados a este trabalho sdo a comunicacao,
comunicacdo empresarial, marketing, publicidade, marketing educacional, miopia em
marketing e estudos culturais.

Ap0s essa interpretacdo dos conceitos, é focado 0 momento de producdo. Nesta etapa é
desenvolvida uma campanha publicitaria denominada Comunica Empresa, baseada nos estudos
dos conceitos e estratégias escolhidas para o publico. Para a construcdo da campanha se obteve
uma pesquisa® para dar embasamento sobre a postura da comunicagio utilizada na campanha.

A producdo também terd ajuda dos intermediarios de marketing, que no momento da
producdo sdo parceiros especializados em etapas como design e redacdo publicitaria da
campanha Comunica Empresa.

Apdbs esse processo de producdo, iniciasse a circulacdo da campanha. Nesta etapa
também foram utilizados intermediarios de marketing, a Associacdo Comercial de Sdo Borja
disponibilizou um espaco onde era possivel explanar sobre o projeto e também distribuir o
material impresso do Comunica Empresa. Este espaco disponibilizado dentro da Associacdo é
dedicado aos sécios diretores, dentre esses empresarios foram selecionados seis empresas
formadoras de opinido dentro dos segmentos de vestuario, informética, papelaria, sistemas de
seguranca e sindicato do comércio. Outros seis materiais foram entregues para empresas que
ndo estiveram presentes na explanacdo prévia do projeto, essa definicao foi realizada de forma
estratégica para que posteriormente sejam coletadas percepcdes de cada grupo.

A partir destes passos é possivel iniciar o processo de recepcéo, para esta etapa é previsto
uma entrevista semi-abertal® com os empresarios para avaliagdo da campanha, o periodo para
as entrevistas € uma semana a partir do contato dos empresarios com a campanha. Segundo

(TRIVINOS, 1990, P.146) a entrevista semi-aberta se caracteriza por utilizar um questionario

“Mais detalhes sobre a pesquisa no capitulo 4.1
1As entrevistas serdo detalhadas dentro do capitulo 6
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basico fundamentado dentro do tema do trabalho, oferendo um amplo campo para que 0s
entrevistados possam expor suas opinides e 0 pesquisador explore ao méximo cada resposta.

Essa entrevista contém os seguintes passos:

1) Entrevista semi-aberta e analise: Apos a aplicacdo da campanha serdo realizadas
entrevistas semi-abertas com um roteiro semi-estruturado para a principal lideranga
da empresa, todas as entrevistas serdo entregues para que sejam respondidas
perguntas qualitativas. Essas respostas sdo as principais informacbes para a
avaliacao dos resultados obtidos. Todas as opinides, impressoes e informacdes serdo
analisadas e mensuradas de acordo com os critérios previstos dentro dos objetivos
do trabalho

Para organizar e manter a indenidade dos lideres das empresas selecionados, todos serdo

abordados como Sujeito 1, Sujeito 2 e assim sucessivamente. Cada Sujeito representa um

determinado empresario e seus respectivos perfis.
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4. PRODUCAO

Retomando alguns aspectos da producdo, € importante salientar que toda a producéo
como vista na teoria de (JOHNSON 2010) tem influencias das condi¢6es como representacdes
publicas e vidas privadas. Neste sentido a campanha Comunica empresa, traz aspectos e
percepcOes dos envolvidos na producéo.

No primeiro momento as percepcdes se ddo através da proximidade do pesquisador com
0 ambiente em que o ambiente e tema abordado, a relacdo do autor com o comércio da cidade
(tanto na perspectiva empresarial quanto na académica) colabora para que as decisfes possam
ser coerentes as realidades encontradas. Além disto todo o referencial tedrico mais
aprofundando nos principais temas que envolvem o puablico, como marketing, miopia de
marketing, publicidade e marketing educacional sdo utilizados para alinhar as estratégias da

campanha visando o objetivo do projeto.

4.1 PLANEJAMENTO COMUNICA EMPRESA

Para que a campanha Comunica Empresa possa suprir as necessidades do publico, é
utilizado um planejamento comunicagdo visando minimizar as incertezas e maximizar as

possibilidades do projeto.

No decorrer do trabalho de conclusdo de curso houve a necessidade do desenvolvimento
de uma campanha, que desse conta de trabalhar informac6es relacionadas a profissdo do
publicitario de forma adequada para o publico-alvo. De modo geral a campanha tentara suprir
através de suas estratégias, a falta de informacdo dos empresarios acerca das atividades
desenvolvidas pelo publicitario, identificado através de um levantamento!! realizado com
empresarios da cidade. Com essa pesquisa € possivel perceber que muitas empresas
desconhecem o papel estratégico da publicidade e acabada relacionando esta atividade apenas
ao processo de criacdo, que é apenas uma das etapas dentro das capacidades previstas para a
profissdo. Tendo em vista essa visdo equivoca dos empresarios foram trabalhadas as estratégias

educativas, focando trazer maiores informagdes e conhecimento dentro do contexto do publico-

11 Pesquisa realizada com empresarios da cidade de S&do Borja, as seguintes perguntas foram aplicadas: 1) O que
vocé entende por Comunicagdo Empresarial? 2) O que vocé compreende por Publicidade? 3) Vocé sabia que
existe um profissional dedicado exclusivamente a publicidade e propaganda? 4) E qual atividade este
profissional desempenha?
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alvo. Isso se deu através de um processo de ensino aprendizagem dentro de todos os materiais

aplicados na campanha.

Educacdo: muitas vezes, o sucesso de um produto no mercado depende de uma
mudanca no comportamento e nas atitudes do consumidor em relacéo a ele. A tarefa
da publicidade, nesse caso, ¢ “ensinar” ao consumidor os valores corretos associados
ao produto. (SANTQS, 2005, p. 51).

Durante toda a definicdo da campanha o viés educativo é o fator principal para atingir
as metas com o puablico. As tematicas utilizadas para parte textual da campanha estardo
alinhadas com as estratégias previstas

O foco da campanha educativa € proporcionar aos empresarios uma comunicagdo
direcionada para suprir a falta de informacéo, também esclarecer de que forma o publicitéario
pode adicionar na qualificagdo da comunicacdo empresarial, trazendo assim retorno
significativo na relacéo entre o consumidor e a empresa.

As etapas do planejamento de campanha abrangem uma analise situacional com
informacdes coletadas a partir do briefing com o autor do projeto, informacdes obtidas através
de uma pesquisa com empresarios e também informacdes sobre a manifestacdo das empresas
junto a ACISB!?2. Essa andlise resulta em um direcionamento mais preciso para o
desenvolvimento do produto.

Ainda, apresenta a analise SWOT, ressaltando os pontos fortes e oportunidades e
minimizando os pontos fracos e ameacas. Essa analise nos aponta aos objetivos e também metas
da campanha. Além disso, o planejamento discorre sobre seu posicionamento e tema,
abordando as estratégias e midias mais adequadas para uma campanha atrativa e eficaz. Com
isto o intuito da campanha € apresentar as informagfes necessarias com uma linguagem
adequada para 0s empresarios e comunicar tudo que foi planejado anteriormente. Por fim, o
orcamento e o cronograma finalizam o planejamento do produto.

Durante todos estes processos citados acima é indispensavel falar sobre a importancia
da analise do nosso mercado. Atualmente o municipio de Sdo Borja ainda carece de
informac@es sobre a comunicacgdo e seus beneficios, este fato pode ser percebido pela propria
maneira em que as empresas da cidade utilizam a publicidade. Mesmo que muitas empresas

ainda desconhecem este processo de comunicacional é importante verificar que existe um

2Associagdo Comercial, Industrial, de Prestacdo de Servigos e Agropecudria de Sdo Borja — ACISB, fundada em
06 de marco de 1908, é uma entidade civil sem fins lucrativos cuja missao € representar as empresas de Sdo
Borja, de todos os portes e segmentos, prestar-lhe apoio e servicos e contribuir para o desenvolvimento local e
regional.
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crescimento econdmico na populagcdo do municipio, segundo Fundacdo de Economia e
Estatistica do Rio Grande do Sul a renda per capita da populacdo séo-borjense é de R$ 705,72,
Isso é uma oportunidade real para ser aproveitada pelas empresas da cidade, por isso a
necessidade de trabalhar a comunicacdo visando um qualificacdo das empresas e

consequentemente seus clientes.

4.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

Esta campanha publicitaria visa educar os empresarios de Sdo Borja sobre a
comunicagdo empresarial e as atividades do profissional de publicidade, utilizando as
estratégias educativas adequadas para o publico-alvo.

O produto busca utilizar ao maxima estas estratégias educativas como ferramenta mais
adequada aos empresarios, visando qualificar o conhecimento deste publico acerca do contetdo
abordado.

A campanha também busca criar um espaco de relacionamento com 0s empresarios,
visando captar todas as dividas e sugestdes que possam a vir surgir no decorrer da aplicacdo da
campanha.

A partir deste foco buscou-se construir as demais estratégias que percorrem toda a
campanha, sempre visando ndo se afastar do objetivo e buscar despertar o interesse no publico-

alvo.

4.2.2 MACROAMBIENTE

Todo campanha estd sujeito a mudancas que ndo podem ser controladas: sdo as
alteraces que ocorrem no macroambiente e que, consequentemente, o afeta. Em diversos
situacOes principalmente econdémicas como impostos, logisticas, tarifas e outros, a empresa e

seus produtos simplesmente se reorganizam para receber este impacto vindo do macroambiente.

Macroambientes sdo os fatores incontrolaveis aos quais as empresas adaptam-se por
meio de utilizagdo dos fatores controldveis: o composto do marketing. (KOTLER,
1980, pg. 68)

Cabe ao planejamento do produto, entdo, adaptar-se a essas mudancas. Existem diversos
fatores que podem afetar o produto de alguma forma, tendo em vista essa possibilidade €

possivel se aprofundar em alguns destes fatores que tem maior relevancia dentro do
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planejamento. Também é possivel que haja acles externas que sejam desconhecidas, sendo
assim ndo é possivel prever seu impacto.

E importante compreender cada uma dessas forcas incontrolaveis, sdo essas:

4.2.3 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Daqui em diante sdo tratados todos os ambientes que tem influéncia dentro do
planejamento do produto, sdo abordados questdes sociais, econdmicas, tecnologicas e legais.
A partir desta segmentacédo destas forcas que de alguma forma atuam sobre o produto,

serdo avaliados que tipo de acGes podem ter consequéncias para o resultado da campanha.

Entender o mercado significa compreender a demografia e suas forgas, pois 0s
mercados sdo constituidos de pessoas. Isso significa entender a populagdo: sua
distribuicdo geografica, densidade, tendéncias de mobilidade, distribuicdo por idade,
sexo, taxa de nascimento, casamento e taxa de mortalidade, ragas, grupos étnicos e
estrutura religiosa. (KOTLER, 2000, p. 129)

O municipio de Sao Borja localizado na regido da fronteira oeste do Rio Grande do Sul
possui segundo Censo 2010 o municipio possui 61.671. A cidade faz divisa com a cidade de

Santo Tomé, localizada na provincia de Corientes na Argentina.

S3o Borja foi fundada em 1682 é conhecida como Terra dos Presidentes®3. A cidade
conta com uma associagdo comercial denominada ACISB, onde sdo centralizados todos os
assuntos de interesses dos empresarios da cidade. No atual quadro de associados da ACISB
estdo cadastrados cerca de 400 empresas, mais especificamente nos setores dos setores de
comeércio, industria, prestacdo de servicos e agropecuaria. Dentre estes fatores demogréaficos
existem alguns impactos mais significativos no produto, podemos destacar algumas empresas
com estilo mais conservador de gestdo, populagdo com uma idade média mais avancada, esta
localizada no interior do estado onde ndo existem muitas empresas especificadas em

comunicacdo como agéncias de publicidade.

Essas caracteristicas afetam diretamente o planejamento e desenvolvimento do produto,

necessitando adaptar suas estratégias para atingir os resultados desejados.

13 ei n.° 13.041, de 25 de setembro de 2008. Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul. Mais detalhes no
site www.saoborja.rs.gov.br
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4.2.3 AMBIENTE TECNOLOGICO

As evoluces tecnoldgicas sdo fatores que permeiam todo o universo empresarial tanto
0s préprios empresarios, clientes e fornecedores. Estes avancos praticamente focam a melhoria,

inclusive a comunicacéo, de praticamente todos 0s processos dentro e fora da empresa.

A medida que os fabricantes lutam por melhor posicionamento no mercado,
desenvolvem em seus laboratérios produtos e técnicas mais aperfeicoadas. Varios
produtos novos ajudaram a melhorar as condi¢@es da vida humana. Os computadores
podem ser citados como recente exemplo disso. A tendéncia é a sociedade encaminhar
para uma sociedade de maior tempo para o lazer, deixando para as maquinas todo o
trabalho de rotina. (LAS CASAS, 2005, p. 33)

O ambiente tecnoldgico estd diretamente ligado a campanha, as estratégias de
comunicacgéo incluem planos que ddo conta da utilizagdo de meios digitais e internet. Ainda
gue a campanha seja veiculada em uma cidade do interior, é fisicamente possivel contar com

tecnologias de comunicacdo mais atuais.

4.2.4 AMBIENTE POLITICO E LEGAL

Em praticamente todas as situagdes estamos inseridos dentro de um contexto de regras
e normas gque agem diretamente nas organizagdes. As defini¢Oes realizadas pela administracao
das empresas e instituicdes sempre consideram o cenario atual, por isso deve-se analisa-lo e

compreender como essas questdes impactam dentro da tomada de decisGes.

Esse ambiente de marketing é de fundamental importancia, uma vez que as nossas
vidas sdo diariamente afetadas por mudangas governamentais e leis novas que sdo
aprovadas e modificadas. As leis apresentam um desafio para o profissional de
marketing. Elas regulam com intensidade diversos setores da comercializagdo. O
propdsito, como sabemos, é regulamentar o relacionamento humano, para evitar
problemas nos relacionamentos comerciais civis, ou qualquer outro setor amparado
pelo Direito. (LAS CASAS, 2005, p. 30)

O ambiente Politico e Legal tem papel importante no produto, pois o publico-alvo sédo
empresas do municipio e estas também tem papel fundamental perante a sociedade. Sendo
assim, atuam diretamente em contato com o cidad&o e suas mudangas e atividades interferem

nos direitos e responsabilidades.
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4.2.5 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

As empresas e também as pessoas vivem em um processo de adaptacéo e melhoria do
cenario em que vivem. Percebe-se muitas mudancas e niveis de exigéncias cada vez mais
rigorosos, isso desafia as organizacGes a manterem uma exceléncia em relacao aos seus clientes

e mercados.

Toda a agdo de uma empresa dentro do seu contexto, gera uma reacdo de seus publicos.
Essas reacGes podem ser tanto positivas quanto negativas, por isso torna-se indispensavel

pensar suas acdes e impactos.

As exigéncias da sociedade mudam conforme o tempo apesar de serem lentas, as
mudancas nos valores e expectativas sociais, € importante que as empresas voltadas
para 0 marketing estejam sempre atentas as mudancas para que possam adaptar sas
estratégias de forma adequada. A medida que o consumidor vai tornando-se mais
informado e consciente do seu ato de comprar, ele passa a ser um consumidor muito
mais exigente. (LAS CASAS, 2005, p. 31)

Este ambiente esta relacionado ao que se busca com a campanha, a relevancia do assunto
abordado pelo produto é de extrema importancia para que as empresas. Sendo que muitos destes
profissionais ndo tem uma clareza de informacdes, algumas praticas ligadas a esta mudancas

sociocultural necessitam de conhecimento e informacédo sobre a comunicacao.

4.2.6 AMBIENTE ECONOMICO

A empresa precisa ficar atento ao ambiente econdmico que esta inserida, ndo so ela
como também o seu publico alvo. Este cenario determina a disposicao do cliente em gastar seu
dinheiro com produtos e servi¢os, obviamente se 0 nosso mercado passa por alguma crise ou

ressecao econbmica, isto pode afetar os objetivos definidos para a empresa.

O ambiente econdmico do marketing consiste em forcas que influenciam o poder de
compra do consumidor e as estratégias de marketing. Elas incluem o estagio do clico
do negocio, a inflacdo e a deflagdo, o desemprego a receita e a disponibilidade de
recursos. (LAS CASAS, 2005, p. 38)
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Tendo em vista o publico alvo, o cenario econdmico influencia diretamente a campanha.
O produto est4 contextualizado dentro da necessidade dos empresarios da cidade, buscando

trazer solucdo adequadas a realidade econémica do municipio.

4.2.7 MICROAMBIENTES

A atuacdo de outros departamentos é fundamental para o sucesso de qualquer
organizacdo. No cenario mercadoldgico existem inimeras partes interessadas que estao ligadas
a nossa atuacao, isso torna indispensavel o entendimento e trabalho de todos envolvidos para

atingir o objetivo final.

A tarefa da administracdo de marketing é atrair clientes e construir relacionamentos,
por meio da criacéo de valor e da satisfagdo desses clientes. Entretanto, os clientes de
marketing ndo podem efetuar essa tarefa sozinhos. O sucesso deles depende de outros
participantes do microambiente da empresa — outros departamentos da empresa
fornecedores, intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios publicos,
que se unem para constituir o sistema de entrega de valores da empresa. (KOTLER,
2006, p.61)

Considerando esse conceito, 0s principais fatores que interferem no microambiente do

campanha séo:

4.2.8 INTERMEDIARIOS DE PUBLICIDADE E MARKETING

Os intermediarios sdo toda e qualquer forca operacional ou intelectual que atuam para

aprimorar, neste caso a campanha, as producdo da comunicacgao.

Os intermediérios de marketing ajudam a empresa a promover, vender e distribuir
seus bens para os compradores finais. Entre os intermediarios de marketing estdo os
revendedores, empresas de distribuigdo fisica, agéncias de servico de marketing e
intermedidrios financeiros. (KOTLER, 2006, p. 62).

O produto tem como suporte para as demandas de comunicagdo académicos da
UNIPAMPA, que ficam responsaveis no desenvolvimento da campanha de comunicagéo,
também conta com a parceria da Associacdo Comercial, Industrial, de Prestacdo de Servicos e
Agropecuéria de Sdo Borja como estratégia focada no publico-alvo. Por fim a UNIPAMPA

com apoio aos materiais impressos desenvolvidos.
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4.3 AMEACAS E OPORTUNIDADES

Todo cenério esta sujeito a condicdes que possam ser controlaveis e outras nao
controlaveis, as mesmas podem ser identificadas como pontos fortes e fracos, oportunidades e

ameacas.

‘A oportunidade’, afirma a administradora de fundos Citco, num de seus antncios, ‘¢
um animal bondoso. Frequentemente invisivel. Perigosa apenas quando ignorada
pelos investidores, empresas e instituicdes que tém um patriménio a proteger e
real¢ar’. O mesmo se aplica as ameagas: elas so se tornam perigosas quando vocé nao
Ihes da atencdo. Dai é bom que a clpula administrativa da empresa se reina de vez
em quando para sair do dia-a-dia e se perguntar coletivamente: quem somos nés? O
que fazemos bem e néo tdo bem? Que medidas tomar para tornar a nossa organizacdo
mais dindmica? Mas se todas elas a mais importante é a questdo sobre as futuras
oportunidades e ameacas que podem surgir de qualquer lado. (RICHERS, 2000, p.42)

As principais ameagas que véo de encontro a campanha sdo o orgamento reduzido que
dependendo apenas da colaboracdo dos envolvidos no projeto, a coincidéncia do semestre
acontecer no final do ano causando auséncia de alguns empresarios devidos as datas
comemorativas e férias, desinteresse do publico-alvo pela falta de informac&o sobre o assunto
e demais campanhas publicitérias.

Em relacdo as oportunidades da campanha, percebe-se a grande importancia em fomentar

0 assunto perante os empresarios, demonstrar como o profissional de publicidade pode

colaborar dentro das empresas, também a propria interacdo do publico-alvo com a campanha

demonstra o interesse em entender mais sobre solu¢des de comunicagdo para sua empresa e a

aproximacdo da universidade com os empresarios ndo de forma direta mas indireta através da
campanha produzida por académicos da universidade.

Além destas oportunidades a grande vantagem € o entendimento do publico-alvo acerca

do publicitéario, isso poderd tornar possivel no futuro, maiores oportunidades para 0s

profissionais dentro do comercio do municipio.
4.3.1 OBJETIVOS DE MARKETING
Buscando atender as necessidades do publico, séo trabalhados os conceitos e referencias

na perspectiva dos objetivos mais estratégicos da campanha.
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O estabelecimento de objetivos é um passo muito importante, pois eles
determinam a linha de atuacéo dos varios setores de uma empresa. Para coeréncia
das atividades, os objetivos a serem estabelecidos em um departamento funcional
especifico devem ser originar-se destes objetivos mais gerais estipulados pela alta
administracdo. (LAS CASAS, 2006, p. 270)

Os objetivos da campanha séo, basicamente, trabalhar as informac6es do produto com
estratégias educativas o publico-alvo, aproxima-los do assunto proposto, despertar o interesse

e esclarecer duvidas relacionamos ao campanha.

4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.4.1 Publico Alvo

O publico-alvo da campanha sdo empresarios do municipio de S&o Borja e formadores
de opinido dentro deste segmento.

4.4.2 Posicionamento

A campanha pretende posicionar para o publico-alvo que, a comunicacdo é uma
ferramenta de extrema importancia para o sucesso da empresa e precisa ser levada a sério. Uma
vez relacionando a utilizacdo da comunicacdo de forma adequada e com profissionais
capacitados, a empresa pode atingir resultados positivos, que consequentemente aproximaram

a empresa de alcancar seus objetivos.

4.4.3 Preco

O produto ndo gera nenhum custo para o publico-alvo durante sua aplicagéo.

4.4.4 Praca
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Pretende-se concentrar a maioria das atividades da campanha através do manual de

atividades, web site.

Estratégia de Praca:

Os manuais de atividades serdo distribuidos de forma estratégica para pessoas
formadoras de opinido dentro deste segmento, ja os demais matérias serdo encaminhados para
empresarios através de e-mails e pessoalmente dentro das empresas. O autor do projeto ficara
como responsavel para suprir as demandas relacionadas a quaisquer ddvidas ou sugestfes

referentes ao produto.

4.4.5 Promocéao

Adequar os processos de divulgacao dentro das necessidades do publico.

H& um provérbio popular que diz: "A propaganda é a alma do negécio"”, e
realmente ele tem toda a razéo, pois se ndo "divulgarmos" aos clientes sobre
a existéncia do produto, ele ndo sabera de sua existéncia e ndo podera adquiri-
lo. (SHIMOYAMA E ZELA,2007).

E feita através da campanha publicitaria desenvolvida pelos intermediarios de
publicidade e marketing, o foco esta em utilizar estratégias que tenham maior eficécia entre o

publico alvo.

Estratégia de Promocao:

Antes do lancamento da campanha sera feito a distribuicdo dos manuais de atividades
para alguns empresarios de forma estratégica, o objetivo € preparar as pessoas formadoras de
opinido caso haja alguma interacdo com o publico. No dia do langamento, serdo colocados no
ar os meios digitais e disponibilizar os materiais impressos para 0s empresarios. No decorrer
do més da campanha, as pecas publicitarias principais serdo distribuidas nos pontos estratégicos

analisados pela organizacéo.
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4.5 OBJETIVOS DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A divulgacdo é uma estratégia fundamental em relacdo a comunicacéo, alinhando

atributos das empresas aos interesses do publico.

Os objetivos de comunicacdo dizem respeito a divulgacdo, seja evidenciando os
beneficios do produto, seja destacando a marca, seja informando uma promocéo e
convidando o consumidor a participar. Pode ainda combater a concorréncia, informar
o fabricante, incentivar o consumidor a provar o determinado produto ou, ainda,
incentivar o consumidor a trocar o produto que habitualmente usa por aquele ora
anunciado. (LUPETTI, 2000, p.67).

Conseguir atrair o maior numero de participantes e incentivar a inscrigdo de producdes

académicas desenvolvidas pelos alunos.

4.6 OBJETIVO DE PROPAGANDA

A propaganda se encarrega de comunicar, levar a informacao da organizagdo aos seus
publicos de interesse.
O objetivo de propaganda € uma atividade especifica de comunicacéo a ser
realizada com um publico-alvo especifico durante um periodo de tempo

determinado. Os objetivos podem ser classificados segundo seus propdsitos
primordiais: informar, persuadir ou lembrar. (KOTLER, 2003, p. 387)

O objetivo principal é despertar o interesse dos empresarios da cidade e iniciar um
processo de aprendizado acerca dos temas abordados, todas as estratégias sdo definidas com
uma linguagem que utiliza estratégias educativas para melhor entendimento por parte do

publico-alvo.
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4.6 ESTRATEGIA DE PROPAGANDA

4.6.1 Criagéo (Tema)

O tema é utilizado parar dar coeréncia a campanha, e minimizar o risco de que sejam

utilizados diferentes formas de comunicacdo dentro da campanha.

O tema é o objetivo que leva alguém a comunicar-se e que deve ser claro no texto
produzido, mas ndo necessariamente explicito, podendo ser deduzido indiretamente
do proprio contetido. (MARTINS, 1997, p.92).

Para a criacdo dessa campanha, as principais informaces utilizadas como base foram:
uma pesquisa realizada com alguns empresarios do municipio, as percepc¢éo do autor do projeto
acerca do cenario e publico-alvo e percepcbes da ACISB sobre o interesse dos empresarios
neste assunto. A partir dai, descobrimos que o que 0s empresarios (nosso publico-alvo) ndo tem
informac@es sobre as capacidades do profissional de publicidade e o que elas podem beneficiar

para as organizacdes.

Criou-se, entdo, o desafio de deixar claro o posicionamento do produto (uma campanha
que trata a comunicacdo como uma ferramenta de extrema importancia para as empresas,
necessitando assim, de pessoas capacitadas nesta area) de uma maneira atrativa para o publico-
alvo. Pensando nisto, utiliza-se uma abordagem focada em resultados para os empreendimentos
do nosso publico-alvo (foco nos resultados) para despertar sua atencdo. Com a campanha,
portanto, deseja-se mostrar a importancia da comunicacéo e a capacidade dos profissionais de

publicidade e propaganda.

Na criacdo das pecas, optou-se por um anuincio mais limpo, porém que chamasse a
atencdo. Para a criacdo da chamada do anincio, buscou-se englobar o tanto o posicionamento

do produto, quanto ao objetivo de muitos empreendedores.
4.6.2 Midia

A midia é o principal por onde seréo veiculadas as pecas e producdes da campanha.
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A funcéo basica da midia é propor caminhos para que a mensagem chegue ao publico-
alvo. Para propor tais caminhos, a midia procura identificar meios e veiculos de
comunicacdo que atinjam o publico na quantidade e na qualidade exigidos pelo
anunciante. O objetivo é encontrar a melhor combinacédo de veiculos, cuja qualidade
de audiéncia coincida com o perfil do publico-alvo escolhido. (LUPETTI, 2000,
p.126)

Levando em consideracdo as estratégias da campanha as midias utilizadas serdo:

Internet, e manual de atividades.

4.7 PROGRAMA DE PROPAGANDA

4.7.1 Fases da Campanha

Implantacéo

Durante a implantacdo da campanha seréo criadas todas as pecas utilizadas na mesma.

A distribuicdo do material sera feito de acordo com as estratégias do planejamento.

Execucéo

Durante a execucdo, as pecas de campanha serdo impressas pelos responsaveis da
campanha. Depois disso, as pecas entrardo em contato com o publico-alvo e formadores de
opiniao.

Controle

Na fase de controle, os objetivos de marketing e de comunicacdo deverdo ser

controlados para que ndo haja desvio de foco.

4.7.2 Pecas de Campanha

Home Page: Site do campanha, onde estdo concentradas todas maiores informagdes sobre o
tema abordado e contato para davidas e sugestdes.

Manual de atividades: Contém mais detalhes sobre cada area do publicitério, visando os

publicos formadores de opinido.
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4.8 ESTIMATIVA DE CUSTO

A campanha contara com apoio da UNIPAMPA para a impressdo das pecas produzidas,
sendo elas o folder e 0 manual de atividades. Ja a criacdo grafica é produzida por parceiros do
projeto, académicos da universidade de forma espontanea.

Também ¢é utilizado um site com dominio proprio (www.comunicaempresa.com.br) e
toda a distribuicdo do material impresso para o publico sera realizado pelo préprio autor do
projeto,

Portanto com o apoio destas partes a campanha terd um custo reduzido sem nenhum

onus operacional.
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5 CIRCULACAO

Como aviamos trabalhando anteriormente no capitulo 3 os estudos culturais na
perspectiva do diagrama de Johnson, a circulacdo esteve exposta a situacdes ndo controlaveis
do ambiente.

Primeiramente para a entrega do material da campanha Comunica Empresa, foi previsto
uma reunido na ACISB com um nimero de 20 empresas que o perfil ideal para a multiplicacao
das informacBes da campanha, mas por motivos desconhecidos apenas 8 empresas
compareceram e esta reunido, fazendo com que algumas estratégias previstas no planejamento
fossem alteradas.

Também houve contratempos no processo operacional da campanha. Dentro do
planejamento foi prevista uma parceria com a UNIPAMPA para a impressdo dos materiais, mas
houve um problema técnico no equipamento da universidade que inviabilizou essas impressoes.
Sendo assim todos os matérias tiverem que ser enviados a graficas digitais, gerando um despesa
ndo prevista no planejamento.

Tendo em vista esses contratempos houve uma mudanca no foco da circulagdo, um
esforco maior teve que ser feito para as empresas com perfil fossem atingidas. Aviasse
planejado um website para suporte as empresas, mas pelo fato de apenas algumas empresas
terem acesso ao material foi necessario priorizar o material impresso e marcar as visitas para
entregar pessoalmente aos empresarios. Para essas visitas foi criado um processo padrdo de
entrega, no momento da chegada na empresa o material era entregue para os lideres da
organizacdo e explicado de forma superficial do que se tratava, visando ndo interferir na
interpretacdo pessoal das informacoes.

Dentro desta estratégia os empresarios foram divididos em grupos, primeiro grupo
aqueles que receberam o material no momento da reunido realizada na ACISB e outro grupo
que recebeu o material sem a conversa prévia dentro da associacao. Essa divisao foi feita para
que as analises deem conta dessas diferengas de ambiente.

A priorizacdo deste material impresso da campanha Comunica Empresa, se da pelo fato
dele conter informagdes mais detalhadas sobre os temas abordados na campanha e ser a pecga

principal do produto experimental.
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6 RECEPCAO

Ap0s as etapas de producdo e circulacdo chegamos a fase da recep¢do. Como visto
anteriormente a recepcdo da mesma forma que as outras etapas € exposta a condi¢cbes nao
controlaveis. Segundo Johnson (2010) essas condigdes que podem ser tanto o abstrato universal
e concreto particular, o concreto particular reline todas as experiéncias e vivencias pessoais e
0 abstrato universal se trata de todos os valores comuns relacionados ao universo do publico-
alvo.

Para captar as informacgdes necessarias para a andlise foi utilizado a entrevista semi-
aberta que segundo (TRIVINOS, 1990) fornece um amplo espaco para 0s entrevistados
exporem suas interpretacdes, devido ao processo de organizacdo com perguntas abertas e
alinhadas com o tema tratado. Visando uma melhor organizacédo das analises os entrevistados
foram divididos em dois grupos, de acordo como vimos anteriormente o grupo 1 da conta das
empresas que receberam o material dentro da reunido na ACISB e o grupo 2 trabalha as
empresas que receberam o material pela visita pessoal.

Os grupos serdo analisados separadamente, ou seja, primeiro sdo relacionadas todas as
informacdes referente aos sujeitos do grupo 1 e depois do grupo 2. Cada empresério é
identificado com o sujeito respectivo ao seu perfil, ainda dentro da identificacdo do perfil séo
feitas colocac@es relacionadas a postura que cada empresario demonstrou durante a entrevista.

Sujeito 1: Masculino, 35 anos, ensino médio completo, tecnélogo em administracédo e
ja participou de eventos e foruns realizados pela UNIPAMPA, atua no ramo de representacao
de empresas, foi totalmente receptivo no momento da entrevista e demonstrou atencdo ao
assunto

Sujeito 2: Masculino, 41 anos, ensino superior completo com formacdo em
Contabilidade e participa de cursos relacionados a administracdo e marketing como por
exemplo o Empretec!®, atua no ramo de informatica, neste caso especifico a entrevista foi
enviada por email.

Sujeito 3: Masculino, 45 anos, ensino superior completo com formacdo em
Administracdo, atua no ramo de papelaria, ndo participa de nenhum evento relacionado a

comunicagdo, mostrou-se bem receptivo durante a entrevista e respondeu com bastante clareza.

140 Empretec é uma metodologia da Organizacdo das Nagdes Unidas - ONU voltada para o desenvolvimento de
caracteristicas de comportamento empreendedor e para a identificagdo de novas oportunidades de negécios,
promovido em cerca de 34 paises. — mais informagfes em www.sebraemais.com.br.
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Sujeito 4: Masculino, 26 anos, ensino superior completo com formagdo em
Administracdo, atua no ramo de informatica, participa de palestras e féruns, demostrou
interesse pelo assunto respondendo todas as questdes de forma bem esclarecedora e também
mostrou interesse em poder ter algum publicitario dentro de sua empresa.

Sujeito 5: Masculino, 44 anos, ensino superior completo com formacdo em
Administracéo, atua no ramo de monitoramento e seguranca, participa de eventos dentro e fora
da cidade, respondeu todas as questdes demonstrando interesse e importancia ao tema.

Sujeito 6: Masculino, 61 anos, ensino superior completo com formacdo em Jornalismo,
atua como sindicato de lojistas, participa de alguns eventos de comunicagdo mas ndo com
frequéncia, respondeu o questionamento mas deixou bem claro que séo atividades que ocorrem
mais em grandes empresas.

Sujeito 7: Masculino, 38 anos, ensino médio completo, tecndlogo em informatica, atua
no ramo de provedor de internet, participa de eventos e palestras sobre comunicagdo mas nao
com muita frequéncia, mostrou interesse no assunto e levantou bastantes questdes que
dificultam esse trabalho na cidade.

Sujeito 8: Masculino, 42 anos, ensino superior completo, formando em Administracéo,
atua no ramo de vestuario e artigos esportivos, participa de eventos e palestras relacionados a
comunicagdo, mostrou total interesse e disponibilidade para a entrevista.

Sujeito 9: Feminino, 39 anos, ensino superior completo, formada em moda, atua no ramo
de vestuario, ndo costuma participar de eventos de comunicacdo, neste caso a entrevista foi
enviada por email.

Sujeito 10: Masculino, 30 anos, ensino superior completo, formado em Contabilidade,
raramente participa de eventos relacionados a comunicacdo, mostrou-se com bastante interesse
no assunto.

Sujeito 11: Masculino, 38 anos, ensino superior completo, formado em Comeércio
Exterior, sempre que possivel participa de eventos inclusive da UNIPAMPA, mostrou bastante
interesse quanto a entrevista e o tema abordado.

Sujeito 12: Masculino, 43 anos, ensino médio completo, ndo participa de eventos de
comunicacéo, respondeu a entrevista de forma objetiva.

As analises sdo interpretadas por alguns critérios, primeiro avalia-se uma resposta
comum entre todos (se houver), em seguida é abordado quais os fatores que podem levar a

diferentes opinides, também é selecionada a resposta que se destaca dentro da perspectiva dos
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das estratégias utilizadas e por fim sdo expostos percepcdes de comportamento no momento da

entrevista

6.1 GRUPO 1

Primeiro utilizaremos o grupo 1 para realiza¢do das analises, dentro deste grupo estéo
0s Sujeitos 1, 2, 3, 4, 5, 6 cada sujeito esta relacionado aos perfis vistos anteriormente. Todas
as entrevistas foram feitas em momentos separados, para que ndo haja influéncia de outras
pessoas nas respostas. Neste grupo o0 Sujeito 2 recebeu as perguntas por email sem entrevista
presencial.

O primeiro trata, quais suas primeiras impressdes ao ter contato com o material do

Comunica Empresa?

Sujeito 1 - “Primeiro impacto me pareceu como uma apresentacao do
publicitario, depois fui percebendo que engloba outra areas dentro da
empresa.”’

Sujeito 2 — “Fiquei curioso pela apresenta¢do da comunica¢do e seus
beneficios para a empresa.”

Sujeito 3 - “Material muito bem explicado, logo de inicio percebi
algumas coisas que realmente sdo importantes para o empresario. No
geral gostei muito.”

Sujeito 4 — “No primeiro momento tive a sensagdo de desvendar a
comunicacao dentro da empresa. Cada pagina que avancava tinha um
esclarecimento maior da comunicagio na empresa. ”

Sujeito 5 — “Material muito bem feito, textos bem trabalhados e que
trazem informagdes para uma comunicacdo mais eficaz para a
empresa.”’

Sujeito 6 — “Minha impressao é como se fosse um material institucional
que traz informacGes do universo da empresa como um todo. ”

A partir das respostas é visivel perceber que, todos 0s empresarios deste grupo citaram
a comunicagdo como conceito principal ao ter o primeiro contato com o material. O Sujeito 1
cita o publicitario, mas depois complementa com a percep¢éo da comunicagdo como um todo.
Neste caso a comunicagdo foi inserida no material, para que 0s empresarios pudessem ter uma
visdo do processo de comunicacdo como um todo, e que de fato pelas respostas obtidas
funcionou como planejado. Dentre as respostas destaca-se a interpretacdo do Sujeito 4, onde é

falado a sensagdo de desvendar a comunicagdo no momento em que avangava as paginas no
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material, em especifico este empresario demonstrava no momento da entrevista um tom de voz
empolgante e confiante no que a campanha apresentava.

As respostas também deixam claro que o material despertava a curiosidade dos
empresarios, isso se deve pela forma de diagramacdo das informacBes junto com uma
programacao visual adequada para o publico.

Essa diferenca de opinido esta é relacionada pela prépria teoria dos estudos culturais
como vimos anteriormente, segundo Johnson (2010) existem condi¢des particulares e do censo
comum que tornam possivel diferentes interpretacfes de cada pessoa,

A segunda perguntou-se, se o formato deste material, é adequado para a proposta do

Comunica Empresa?

Sujeito 1 - “Acredito que algumas palestras também poderiam ajudar
bastante para o projeto”

Sujeito 2 — “Com certeza, até pelo fato de ser bastante informacao e
exemplos.”

Sujeito 3 - “Talvez alguma coisa mais resumida, esse material é muito
bom mas possui um conteudo bem extenso. N&o sei se é possivel mas
de qualquer forma esta bem bom.”

Sujeito 4 — “Sim, todas as informagdes estdo bem claras e objetivas.”
Sujeito 5 — “Sim, pelo fato de conter outras &reas dentro da empresa
que envolvem a comunicacéo. ”

Sujeito 6 — “Sim, sem duvida. ”

Na maioria das respostas 0s empresarios mostraram-se satisfeitos com o tipo de
material apresentado, anteriormente no planejamento da campanha quando define-se a midia é
fundamental uma analise para escolha da peca. De acordo com Lupetti (2000) é midia é
decisoria nas escolha adequada dos meios de comunicacdo mais vidveis e precisos para 0
publico-alvo da empresa. Esse formato foi escolhido estrategicamente pelo fato da campanha
conter uma quantidade significativa de informacdes, que inclusive foi mencionado em uma das
respostas.

Algumas respostas como no caso do Sujeito 1 e 3 sugerem formas alternativas para
trabalhar a campanha comunica empresa, como palestras e impressores com informagdes
resumidas. Essas diferentes estéo relacionadas aos estudos culturais como visto anteriormente,
ao olhar especificamente o perfil do Sujeito 1 (que sugeriu algumas palestras para incorporar
na campanha) ele é participativo de foruns e palestras, ou seja, de acordo com 0 seu contexto

essas praticas podem facilitar o entendimento do conteudo abordado.
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O terceiro questionamento foi, o que foi possivel compreender das informacGes

contidas neste material?

Sujeito 1 - “Principalmente a importéncia de se dar atencdo a
comunicacao que a empresa presta para seus clientes. ”

Sujeito 2 — “Como é fundamental ter uma comunica¢do bem planejada
para os clientes.”

Sujeito 3 - “Como o marketing é fundamental para o sucesso do
negacio, isso € 0 que mais me marcou.”

Sujeito 4 — “A importancia do processo de comunicagdo e 0
planejamento do que vamos fazer.”

Sujeito 5 — “Importancia da comunicagéo e do marketing para atender
as necessidades dos clientes. ”

Sujeito 6 — “Como o publicitario pode colaborar com sua profissao,
dentro de uma empresa e em outros segmentos.”’

Novamente a comunicacao é o tema principal das respostas, a maioria dos empresarios
compreendeu a importancia da comunicacdo para a empresa. Essa capacidade esta de acordo
com 0s objetivos da campanha e suas estratégias. De qualquer forma é importante destacar que
através da analise do ambiente demogréafico e do publico-alvo realizado no planejamento, €
visto que ainda se tem um conhecimento genérico sobre comunicacdo. O que aparece neste caso
é o conhecimento da comunicagdo, mas ndo de alguma area especifica.

O Sujeito 6 destacou o publicitéario (ainda de forma superficial) e como ele atua na
empresa e outros segmentos, essa manifestacdo pode se dar pelo fato que no material onde o
profissional de publicidade € abordado, sdo trabalhados elementos graficos focados em publicos
cujo o apelo visual tem maior influéncia. Todas as respostas direcionam para 0 mesmo critério,
o cliente, através dos conceitos como comunicacdo e marketing trabalhados anteriormente
sabemos que é possivel atender as necessidades dos consumidores utilizando de forma
adequada essas ferramentas. Pelas respostas podemos afirmar que este entendimento de
comunicacéo ainda séo superficiais neste grupo e o Sujeito 6 apresenta um entendimento maior
sobre um conceito.

A quarta pergunta é, de que forma essa compreensao aconteceu, ou seja, qual o fator

chave par ao entendimento do material?

Sujeito 1 - “Os textos que estdo direcionados a realidade das
empresas.”’

Sujeito 2 — “Os textos, sem duvidas.’
Sujeito 3 - “Principalmente no case que o material trouxe, ficou mais
claro como o marketing acontece na pratica. ”

’
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Sujeito 4 — “Sem duvidas os textos. Todos estdo bem elaborados e de
facil compreensdo, até mesmo quem n&do tem conhecimento pode
compreender sobre o assunto. ”

Sujeito 5 — “Pelo forma em que os textos estao trabalhados, focando a
realidade das empresas. ”

Sujeito 6 — “Os textos sdo a principal ferramenta do manual, a forma
que eles estdo colocados constroem a ideia de como o publicitario
pode atuar.”

A maioria dos empresarios conforme as respostas, destacaram os textos como grande
diferencial no material. De acordo com as estratégias previstas 0s textos possuem o maior peso
dentro da campanha, sendo que 0 manual que 0s empresarios tiveram acesso continham uma
quantidade significativa de textos. Percebe-se que houve éxito na escolha das estratégias para
0 publico, como vista nas respostas. Inclusive os exemplos citados pelo Sujeito 3 possuem
textos alinhados as estratégias. Também € importante destacar que momento da entrevista
nenhum empresario mostrou dificuldades na interpretacdo do material.

Na propria definicdo da midia como vista anteriormente, aponta a produgdo de um
material que trouxe-se uma quantidade maior de textos informativos direcionados aos temas
abordados na campanha.

A pergunta cinco aborda se, estas informacdes sdo correntes a realidade e cotidiano de

sua empresa?

Sujeito 1 - “Sim, absolutamente. Talvez ndo € sempre que se pensa no
marketing da propria empresa, mas ele deveria ser sempre
atualizado.”

Sujeito 2 — “Com toda a certeza, hoje ndo praticamente todas as
empresas devem trabalhar o seu marketing. ”

Sujeito 3 - “Sim, de certa forma isso deveria acontecer dentro das
empresas. Mas como estamos sempre envolvidos ndo é facil arrumar
tempo para gerenciar essas atividades. ”

Sujeito 4 — “Totalmente, inclusive muitas questdes que estdo dentro
desse material eu pretendo colocar em pratica na minha empresa.
Agora com essas informacdes tenho um direcionamento de quem por
exemplo pode fazer uma pesquisa de mercado, que € um interesse da
empresa em um futuro proximo.”

Sujeito 5 — “Sim, atualmente ndo importa o tamanho da empresa todas
devem trabalhar o marketing para sua sobrevivéncia.”

Sujeito 6 — “Sim. Talvez nem todas fagcam todas essas etapas, mas que
é necessario. ”

E visivel que os empresarios ja consideram essa realidade do marketing orientado para

consumidor dentro de seus ambientes. O interessante é perceber que existem alguns problemas
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relacionados a operacionalizagdo destas praticas, a manifestacdo de praticamente todos os
Sujeitos demostram as dificuldades de executar essas tarefas. Podemos salientar a resposta do
Sujeito 4 que identificou, através do Comunica Empresa, que o publicidade pode planejar e
operacionalizar atividades como pesquisa de mercado, inclusive no momento da entrevista é
perceptivel a vontade colocar em pratica essas etapas e aprimorar sua relacdo com seus clientes.

Comparando com o que era planejado anteriormente, os resultados tem sido além do
previsto. Mostrando manifestacdes positivas em relacdo ao entendimento do papel do
publicitario.

O sexto questionamento traz, o que vocé percebe ao ler os exemplos utilizados no

material?

Sujeito 1 - “Deixa as informacgdes mais claras e fieis a realidade do
nosso dia a dia.”

Sujeito 2 — “Traz uma viséo de como todos essa planejamento pode ser
aplicado na pratica das empresas.”

Sujeito 3 — “Como comentei antes é possivel entender como essas
estratégias se ddo na pratica do negocio.”

Sujeito 4 — “Os exemplos sdo bem faceis de compreender, a divisdo do
operacional e estratégico é o que me deixou mais marcado. ”

Sujeito 5 — “Os exemplos me passam de que forma é possivel realizar
0 que ¢ definido dentro da empresa. ”

Sujeito 6 — “Percebo como é possivel divulgar uma empresa ou servi¢o
de forma bem criativa. ”

Os exemplos como destacado nas respostas, sao uma forma eficaz de tornar tangivel
0s conceitos trabalhados, visando tornar proximo a realidade os empreséarios foi selecionado
um case realizado em uma cidade ndo muito distante de Sdo Borja. Essa estratégia foi definida
para que o publico conseguisse fazer a relagdo mais proxima da realidade de Sdo Borja, sendo
gue a resposta do Sujeito 1 se destaca por apresentar exatamente essa perceptiva.

Esse momento da entrevista principalmente para os Sujeitos 2,5 e 6, demonstravam
uma empolgacao visivel. Naquele momento a sensacao era de que 0s empresarios conseguiam
se imaginar suas empresas devolvendo acfes para 0s seus publicos.

Por fim a pergunta sete, como vocé avalia seu conhecimento das atividades do

publicitario, apds o contato com este material?

Sujeito 1 - “Muito melhor, tenho maiores informagdes do publicitario
e a importancia de prestar atengdo na comunicagao da empresa.”
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Sujeito 2 — “Com certeza, tenho mais conhecimento tanto do
publicitario e como a comunicagdo e marketing sdo essenciais para a

empresa.”’

Sujeito 3 — “Melhor, tenho mais informagdo e conhecimento.
Certamente vou poder tomar algumas decisdes de forma mais
inteligente.”

Sujeito 4 — “Realmente esse material melhorou bastante meu

conhecimento, principalmente na questéo especifica do profissional do
publicitario. Me sinto bem confortavel mais confortavel em pensar
algumas coisas para minha empresa, dentro da publicidade. ”

Sujeito 5 — “Eu aprendi mais sobre o universo da comunicacdo e
principalmente a publicidade. N&o sabia que o profissional de
propaganda poderia realizar atividades como pesquisa de mercado,
um exemplo.”

Sujeito 6 — “Absolutamente, todas as informacfes trazem um
conhecimento direcionado para nossa empresa. ”

Estas séo as respostas principais para serem confrontadas com os objetivos do projeto.
De acordo com informacdes dos entrevistados, todos responderam de forma absoluta que a
partir da campanha Comunica Empresa adquiriram conhecimentos sobre a comunicacao e as
capacidades do profissional de publicidade. Tendo em vista que ndo € previsto nenhuma
metodologia para compreender qual € o nivel de conhecimento.

Em compensacao destaca-se de forma muito positiva o fato dos entrevistados além de
compreenderem sobre o publicitario, também internalizaram muitos aspectos da comunicacéo.
Todas as estratégias definidas buscavam construir, ao longo de todo o material, o conhecimento
necessario sobre 0s conceitos trabalhados. Tanto a parte textual, grafica e exemplos se
mostraram eficientes e eficazes na perceptiva educacional, como é percebido pelas respostas
dos entrevistados.

Além disto é importante salientar todos os empresarios se demonstraram receptivos ao
assunto, alguns com mais abertura e outros nem tanto, mas no geral tanto a comunicagéo quanto

a publicidade foram recebidas de forma satisfatoria para atingir o objetivo.

6.2 GRUPO 2

No segundo momento utilizaremos o grupo 2 para realizacdo das analises, dentro deste
grupo estdo os Sujeitos 7,8,9,10,11,12 novamente cada sujeito esta relacionado aos perfis vistos
anteriormente. Todas as entrevistas foram feitas em momentos separados, para que ndo haja
influéncia de outras pessoas nas respostas. Apenas 0 Sujeito 9 as perguntas foram enviadas por

email.
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As perguntas ocorrem da mesma forma que o grupo anterior, buscando obter as
informacdes sobre 0 mesmo material. A diferenca é que os Sujeitos deste grupo ndo estavam
na reunido da ACISB e receberam o material da campanha sem uma conversa previa.

O primeiro foi perguntado, quais suas primeiras impressdes ao ter contato com o

material do Comunica Empresa?

Sujeito 7 - “No geral pensei que fosse alguma proposta para trabalhar
a comunicagdo dentro da empresa, mas na sequencia fui percebendo
que se tratava de um material informativo.”

Sujeito 8 — “Material de qualidade, que trouxesse informacdes sobre
atividades relacionadas ao desenvolvimento da empresa.
Principalmente na parte relacionada a publicidade. ”

Sujeito 9 — “Material muito bonito, com destaque principal a
comunicacéo e publicidade. ”

Sujeito 10 — “Otima impressdes, material de 6tima qualidade e com
informacdes relevantes para a empresa que busca crescer e manter-se
no mercado. ”

Sujeito 11 — “Material bem desenhado e que abrange varios universos
dentro da empresa.”

Sujeito 12 — “Muito bem feito impresso e o principal é abranger as
areas de marketing como a pesquisa por exemplo.”

Em praticamente todas as respostas um diferencial que se destaca do material entregue
é qualidade e acabamento deste manual, além disto as informacgdes que mais se destacam sao
relacionadas a comunicacdo e publicidade. A mesma caracteristica vista anteriormente se
manifesta neste grupo, o fato da profundidade do conhecimento sobre a comunicacdo. O Sujeito
7 na sua primeira percepcao achou que fosse alguma propostas comercial, mas na sequencia foi
percebendo que ndo se tratava de algo promocional. Esse fator também se manifesta pela ética
dos estudos culturais como visto anteriormente.

Essa interpretacdo comercial que poderia ser dada pelos empresarios no momento em
que recebem o material, era uma preocupacao constante no momento da producgéo. Percebe-se
que somente neste grupo houve esse levantamento, talvez pelo fato do material ser entregue
sem o esclarecimento prévio como ocorreu com o grupo 1.

No momento da entrega do material era perceptivel uma diferenca na fisionomia dos
sujeitos do grupo 2 para o grupo 1. Essas diferencas de ambientes como visto nas teorias dos
estudos culturais, podem influenciar na interpretagéo dos Sujeitos.

A segunda perguntada, o formato deste material, é adequado para a proposta do

Comunica Empresa?
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Sujeito 7 - “Alem deste material o site deveria ter maiores informacdes.
Ao meu ver o principal deveria ser o site, até pelo fato que online é
possivel interagir e buscar maiores informacdes sobre o assunto”’
Sujeito 8 - “Sem duavidas, ficou como se fosse uma apostila para
apresentar o curso de publicidade e como a profissdo funciona.”
Sujeito 9 - “Sim, parece uma apresentacdo da publicidade e como a
profissdo funciona.”

Sujeito 10 - “Acredito que sim, ndo vejo nenhum problema o quanto ao
que foi utilizado.”

Sujeito 11 - “Sim, até pelo fato de ter bastante textos. ”

Sujeito 12 - “Sim, é bom ter bastante informacdo para ndo ficar
duvidas. ”

Maior parte dos empresarios mostraram-se satisfeitos com o tipo de material
apresentado, como visto anteriormente uma escolha de midia feita no planejamento esse
formato foi escolhido estrategicamente pelo fato da campanha conter uma quantidade
significativa de informacdes, que inclusive foi mencionado em uma das respostas.

Uma resposta do Sujeito 7 sugerem um site para a campanha, que foi desenvolvido e
por situacbes mao controlaveis na circulacdo teve-se que focar o manual impresso. Essas
diferentes estéo relacionadas aos estudos culturais como visto anteriormente.

Mesmo sem a explicacéo inicial realizada para o grupo 1, todas as empresas do grupo
2 foram solicitas e receberam o material sem nenhum problema.

O terceiro questionamento, o que foi possivel compreender das informac@es contidas

neste material?

Sujeito 7 - “No geral o que eu mais percebi foram informacoes
relacionados ao publicitario, ou seja, como e de que forma ele pode
trabalhar dentro do mercado.”

Sujeito 8 — “A importancia de pensar mais no marketing, apesar de
fazermos isso dentro do grupo santa clara. Algumas questdes
relacionados a pesquisa de mercado e canais de relacionamento
poderiam ser melhores utilizados. ”

Sujeito 9 - “A importancia da comunicacdo para a relacdo com o0s
clientes.”

Sujeito 10 — “Sim, apesar de ser bastante informacdo é possivel
entender sem problemas. ”

Sujeito 11 — “Como o publicitario pode atuar, quais sdo 0os mercados
que ele pode trabalhar.”

Sujeito 12 — “A importancia da pesquisa de mercado. ”
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Nesse questionamento houve respostas diferentes entre alguns Sujeitos, primeiramente
para o Sujeito 7 e 11 focam o publicitério e sua area de atuacdo, ja o Sujeito 8,9 e 12 focam a
comunicacdo, marketing, pesquisa de mercado e relacionamento com o cliente. Essas
diferencas podem ser principalmente pela diferenca entre perfis. O Sujeito 7 e 11 ndo possuem
formacdo dentro da areas de comunicagdo, mas sim em areas de contabilidade. Ja o grupo 8,9
12 possuem uma participacdo bem relevante em atividades relacionadas a comunicagdo, como
foruns e debates.

No momento das entrevistas mesmo com diferencas em perfis, a postura em relacao
a0 que estava sendo abordado era totalmente confiante e com respostas firmes e objetivas.

Para o quarto questionamento, de que forma essa compreensao aconteceu, ou seja, qual

o fator chave par ao entendimento do material?

Sujeito 7 - “Todo o contexto é interessante mas o principal é parte que
mostra como o publicitario atua, trazendo os desenhos e fazendo essa
comparacéo.”

Sujeito 8 - “Através dos textos, todos estavam bem claros e dentro da
realidade da empresa. O marketing principalmente fez uma referéncia
muito boa com o nosso dia a dia, as empresas precisam investir em algo
a mais para se manterem vivas no mercado.”’

Sujeito 9 - “Os textos, é a parte que mais me chamou a atencao”
Sujeito 10 - “Os textos, eles esclarecem muito bem o que se trata o
material. Também a parte que relaciona o estratégico e operacional,
essa divisdo torna mais claro o entendimento.”

Sujeito 11 - “Os textos e principalmente o exemplo do meio. Onde se
tem os dois perfil.”

Sujeito 12 - “Sem ddvida os textos, eles estavam bem relacionados a
nossa realidade.”

Grande maioria dos empresarios, destacaram os textos como diferencial no material.
Como visto anteriormente nas estratégias de midia o0 manual que os empresarios tiveram acesso
continham uma quantidade de textos para suprir as necessidades. Também € importante
destacar que momento da entrevista nenhum empresario mostrou dificuldades na interpretacao
do material.

O Sujeito 7 da maior atencdo para a parte onde trabalha-se o publicitario e suas
capacidades, ele percebe algumas informacgdes mas ndo se manifesta de forma clara e deixa

apenas uma percepcao muito ampla do publicitario.
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A anélise de mercado realizada dentro do planejamento aponta essa defasagem de
conhecimento especifico sobre algumas areas, e que ainda se manifestam como visto na
resposta do Sujeito 7

A pergunta cinco, estas informacdes sdo correntes a realidade e cotidiano de sua

empresa?

Sujeito 7 - “De certa forma sim, ndo sei se todos esses critérios podem
se aplicar na nossa realidade. Mesmo que sejam, devem trazer um
investimento elevado para a empresa.”

Sujeito 8 - “Pensando nas empresas em geral, sim. Algumas
informacé@o podem ser para empresas de maior porte, mas em geral
comtemplam de alguma forma o que vivemos. O marketing é aonde eu
consegui me ver, pois tento focar no cliente como um todo. ”

Sujeito 9 - ““Sim, de certa forma trabalha-se pesando sempre no cliente.
Talvez falte organizar no papel mas a pratica funciona.”

Sujeito 10 - “Estdo sim, apesar de que muitas dessas atividade ndo sao
aplicadas na nossa empresa. E importante perceber que precisamos
fazer algo nesse sentido. ”

Sujeito 11 - “Algumas coisas como assessoria de comunicagao acredito
que sejam para empresas com maior porte, no resto estdo sim.”
Sujeito 12 — “Estd@o sim, inclusive acredito que essas Sao 0s setores
prinCipais para o sucesso da empresa.”

Percebe-se pelas respostas que ainda existe uma certa resisténcia dos empresarios em
relacdo ao marketing para empresas de menores porte, essa visdo ndo muito clara de como e
onde o marketing se encaixam pode ser entendida pelo conceito de miopia de marketing
abordado anteriormente no trabalho, Levitt (1960) explica que a cupula da empresa ainda
desconhece claramente o que é o marketing orientado para o consumidor e confundem como
iSSO ocorre na pratica.

Por outro lado as respostas apontam que 0s empresarios percebem que existe um
movimento dentro das suas realidade em relagdo ao marketing orientado para consumidor.

A postura da resposta do Sujeito 10 demonstra essa preocupacdo em fazer algo, tentar
buscar alguma solucdo dentro da perspectiva de satisfazer o cliente e ndo apenas entregar o
produto.

Na sexta pergunta, 0 que vocé percebe ao ler os exemplos utilizados no material?

Sujeito 7 - “Gostaria de maiores informac6es sobre o case, quanto foi
investido? Quanto de retorno bruto a empresa teve. ”

Sujeito 8 — “Percebi que é possivel apresentar a empresa, seus servi¢os
e produtos de formas diferentes. Claro que Santa Maria tem uma
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realidade um pouco diferente da nossa cidade, mas também néo é um
impedimento para que isto aconteca aqui.”

Sujeito 9 — “Gostei muito da forma que a empresa € vendida sem se
falar em vender, apenas trabalhando a criatividade. ”

Sujeito 10 — “Gostei de ver como foi criativo o lancamento da empresa.
Além de ter um impacto diferente, trouxe resultados positivos para a
empresa.”’

Sujeito 11 — “Achei bacana o case apresentado pela criatividade na
forma de comunicar. Lancamento da empresa realizado de uma
maneiro diferente, isso marca o cliente.”

Sujeito 12 — “Bem esclarecedores, mostrando um pouco de como
interagir com o cliente sem utilizar os meios de comunicagdo comuns. ”

No geral todas as respostas se manifestaram positivamente, percebesse-se um
preocupacdo com os resultados e ganhos obtidos por se fazer algo ndo convencional como foi
mostrado no exemplo. O grupo 1 ndo apresentou nessa questdo de forma tdo clara o
compromisso com o resultado, essa diferenca pode ocorrer baseado em que foi visto
anteriormente nos estudos culturais sobre as condic¢des que cada pessoa fica exposta. O fato que
nesse grupo nao houve a explicacdo anterior sobre o que se trata, pode ser uma destas condi¢oes
que colaborou para a construcao das respostas.

No momento da entrevista, apenas o Sujeito 7 ficou com maiores davidas, inclusive
sugeriu outros veiculos como suporte para trazer maiores informagdes para complementar o
case. Um exemplo dado por ele é o suporte ao site, que como comentado anteriormente foi
desenvolvido mas devido a condi¢des ndo controlaveis fizeram com que os esforcos fossem
direcionados para o material impresso.

Por fim, como vocé avalia seu conhecimento das atividades do publicitario, ap6s o

contato com este material?

Sujeito 7 - “Em relacdo ao publicitdrio com certeza tenho mais
conhecimento, ja em outras areas faltam mais informacdes até mesmo
valores e resultados que estes investimentos poderiam trazer para a
empresa.”’

Sujeito 8 — “Ao meu ver, consegui clarear meu entendimento. Como ja
tive contato com alguns publicitarias através das demandas da Santa
Clara possuia uma certa no¢do, mas o material complementou com
suas informacgoes.”

Sujeito 9 — “Bem melhor, compreendo mais sobre as atividades do
publicitario. Também fiquei surpreso em ver as varias possibilidades
que ele pode atuar.”

Sujeito 10 — “Posso dizer que conhego mais sobre a publicidade e
também a comunicacao, claro que me preocupa ver isto e perceber que
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nao aplicamos algumas coisas na empresa. Mas isso é a parte boa, pois
esse material me fez refletir sobre meu proprio negocio.”

Sujeito 11 — “Algumas informacd@es ja tinha um conhecimento, mas
agora consegui relacionar com algumas questdes da comunicagéo. O
que o publicitario pode fazer e como também.”

Sujeito 12 — “Mais claro e também com uma ideia maior do que ele
pode fazer dentro da empresa, como por exemplo as pesquisas é um
grande diferencial.

Focando os objetivos do projeto, percebe-se pelas respostas obtidas um entendimento
mais amplo das atividades relacionadas ao publicitario. O Sujeito 12 destaca a pesquisa de
mercado como um diferencial significativo para as empresas, mostrando uma compreensao
mais especifica e ndo tdo ampla.

O grupo 2 diferentemente do grupo 1, trouxe um aspecto mais focado no publicitario
sendo que no grupo anterior as manifestacdes eram direcionadas mais a comunicacdo. 1sso pode
ser atribuido pelas condi¢Bes que cada grupo estava exporto, como abordado anteriormente
dentro da perspectiva dos estudos culturais.

De qualquer forma é importante salientar a receptividade das empresas para trabalhar
esses conceitos, em nenhum momento existiu resisténcia ou algum fator que pudesse trancar o

processo de aprendizado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto foi desenvolvido para verificar se as estratégias utilizadas na
campanha Comunica Empresa, conseguiram educar uma parcela dos empresarios de Séo Borja
acerca da comunicacdo e as capacidades do profissional de publicidade. Para se alcangar os
objetivos construiu-se um referencial teodrico, desenvolveu-se um produz experimental
nomeado Comunica Empresa e uma entrevista semi-aberta para a coleta dos dados. O projeto
tem como norte o processo de recepcdo, pois as informacgdes coletadas a partir de um
instrumento de pesquisa sdo fundamentais para entender as percepcdes do pablico. Através dos
referenciais tedricos percebe-se os fatores que influenciam a comunicagdo da empresa, alguns
desses conceitos transcendem o escopo do trabalho. Ha& observacdes que vao desde conceitos
especificos de RelagGes Publicas, processos gerenciais, organograma de empresas e
gerenciamento de pessoas, que sdo assuntos mais amplos do que os delimitados pelo trabalho.

Embora dentro das capacidades sdo focadas os conceitos que estdo alinhados ao
objetivo do projeto e que podem colaborar para trazer resultados positivos para a projeto.

No entanto atingir o objetivo esperado ndo é um processo simples. Buscar entender
quem é este publico, onde se encontra, qual é seu contexto perante a sociedade, isso gera um
planejamento de comunicagdo como Visto no capitulo 4 para atender as necessidades destes
empresarios. Além disto para responder o problema do projeto, que € verificar se as estratégias
educativas funcionaram, so é possivel através das respostas contidas nas entrevistas realizadas
e impressdes percebidas pelo pesquisador.

Com todas as informacdes coletadas & possivel considerar que 0s empresarios
conseguiram compreender os discursos utilizados na campanha, principalmente relacionados a
comunicacdo e o profissional de publicidade, principalmente pelos textos, e exemplos utilizados
como principal estratégia ao longo do material

E importante considerar que o aprendizado dos temas como comunicagio e
publicidade, ainda ocorre de forma mais ampla. Em alguns momentos obteve-se alguns
direcionamentos mais especificos para as areas de pesquisa de mercado, relacionamento com o
cliente e promocéo, mas no geral dos entrevistados esse conhecimento se de forma mais ampla
dentro dos temas.

Espera-se que este projeto juntamente com seu produto experimental contribua para as
areas de marketing educacional e a recepcdo dentro do contexto ambiental e geografico

proposto. Portanto, é fundamental que estes estudos se perpetuem para outros pesquisadores,
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tendo em vista que as percepcOes dos receptores se modificam conforme o tempo e
consequentemente os resultados no futuro trazem novas informacgdes e direcionamentos para o

estudo.
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ANEXO A — Campanha Comunica Empresa
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podese usar diversas estratégias como: canais de comuni
cagio, publicidade, relagoes piblicas o outros meios. O
plano de comunicagio se prevcups em entender piblico
alvo, indicando maneira mais adequada de transenitir 2 men-
sagem para cle.

O plano de comunicagio serve como um guia
durante a duragio do projeto. £ um documento ativo e &
atualizado periodicamente & medida que o piblico se altera.

PESQUISA DE MERCADOD

Para melhor atender um mercado que a empresy
estd inserida, as organizagoes devern dispor de informagdes
relevantes sobre seu campo de atusgio, seu negdcio, sua
concorréncia e especialmente seus clientes. O processo de
pesquisa de mercado consiste na definiglo do problema ¢
dos objetivos de pesquis, desenvolvimento do plano de
pesquisa, coleta de informagdes, andlise das informagies ¢
apresentagio dos resulrados para dministragio.

A principal razSo para uma organizagio adotar 3
pesquisa de mercado ¢ a descoberta de wma oportunidade de
mercado ¢ também para antecipar possiveis ameacas. Uma
vz 3 pesquisa conclitda, 3 empresa deve, cuidadosamente,
avaliar dades ¢ decidir em que mercados s
A pesquiss tambémn determmina aquilo que o5 conmmidores
querem ¢ quanto estio dispostos 3 pagsr.

PUBLICIDADE

campanhas publicitirias. Hoje, todas as atividades humanss
se beneficam como o uso da publicidade.

Todo empresirio, independente da organizagio
ou segmento que atis, estd rodeado de agdes que precisim
de atenglo. Por isso, o virias as decisbes que ele precisa
tomar. Muitas vezes, em razio da quantidade de demandas
do dia a di, o foco de maior atengdo acaba ficando em ape-
nas alguns setores, deixando outras definigoes importantes
para quando houver um tempo disponivel. Pensando niso,
qual seria 3 soluglo para melhorar ema realide?

O Projeto Comunica Empresa surge com o ob-
jetivo de apresentar algumas solugoes para exse problema.
Com enfoque na drea de comunicagio, veremos de que for-
ma o Publiciirio pode administrar trazendo beneficios para
2 empesa.

O Projeto Comunica Ermpresa & um Trabalho
de Conclusio de Curvo de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Pampa - UNIPAMPA - & tem o
proposito de levar informagdes sobre a dres da comunicagio
para empresas ¢ empresirios, mostrundo os beneficios ¢ re-
sultados que s pode stingi 30 canhecer ¢ trabalhar a comu
icagio de forma adequada com profissionais capacitados.

Para compreender melhor como iso ocorre na

pritica, vamos apresentar algumas informagdes que podem
sjudar na tomada de decisdes ligadas & Comunicacio.
Dentro do universo empresarial ouvimos muito
sobre plancjamento, marketing, estratégias, pesquisa de mer
cado, piblicoralvo e outras denominagdes. Todos estes con
ceitos nos levam em uma tnica direglo: o clente. Por iso &
fundamental compreender como, na pritica, estes conceitos
influenciam 3 gesio das empresas.

MARKETING

Marketing ¢ o processo usado para determinar que
produtos ou servigos poderio interessar a0s consumidores.
No marketing ocorre a definiglo das estratégias que serio
wtilizadas nas vendas, comunicagio ¢ no desenvolvimento do
negocio. Muitas vezes, o marketing ¢ confundido com venda.
No entanto, o processo de marketing ¢ mais compelxo, uma
vez que envolve, alén da venda, outras finalidades como val
orizagio e stisfagio no cliente. Uma boa gestio de marketing
proporcions um excelente relacionamento entre empresa e ck-

ente.

1C0 ALVO

Entender o pablico alv ¢ o ponto inicial para o
plancjamento da empress. & fundamental ientificar como
este piblico se manifes, visando sprimorar a maneira que
o prodistos ¢ servigos da empresa vio impactar seus futuros
clientes.
Precisamos compreender o perfil psico-social ¢ cul

entender principalmente o que o o péblico alvo penss.

PLANO DE MARKETING

O plano de ¢ marketing um documento escrito que
detalha 35 agdes necessirias para atingir um ou mais objetivos
de marketing. Pode ser um planejamento para 2 marca, para

um produto ou servigo. O planos de marketing podem
cobrir entre um € cinco anos.

Em sintese, o plancamento de marketing se
apeofunda na andlise de mercado, buscando sisematizar
tods  informagio necessiria para o desenvolvimento dos
objetivos, Para se obter uma estratégia correta ¢ necessirio
ter um conhecimento da realidade da empresa, seus pro-
dutos, seus mercados, sua concorréncia e das tendéncias
de evolugio. Dentro desta etapa encontram se duas fases:
o Desenvolvimento dos Objetivos  a Identificagio das
Oporturidades. Na primeira fase ¢ definido claramente 25
linhas de produtos, o5 segmentos de mercado e a5 estraté-
gias da concorréncia. O resultado destes fatores cria 25
condigpes para identificar 15 ameagas ¢ as oportunidades.
potenciais ou reais, que vio determinar todas as acdes
faruras.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
MARKETING

£ um proceso gerencial que dis respeito & for
mulagio de objetivos para a selegio de progrmas de agio
 para sua execugio, levando em conta as condigdes inter-
nax ¢ externas & empresa. Também considera questoes que
2 empresa deve respeitar para que todo o proceso tenha
coeréncia e mistentagio.

O plancjamento estratégico prevé o futuro

de que mancira deve ser executado. Este ¢ crucial para o
scesso da organizasio, ¢ a responssbilidade deste plane-
jamento estd ligado aos gestores da empresa.

PLANO DE COMUNICACAD

O plano de comunicagio serve para organizar a
mancira de alcangar um pablico alvo. Dentro deste plano

0 PUBLICITARIO

Volvids por este profissional visa atingir o objetivo de co
‘municagio. Atuando com foco em estratégias e inovagdes.
dentro do mercado que a empresa et inserida.

Paca isso, o publicitirio pesquisa o perl do
piblico-aivo, o comportamento do consumidor, os hibitos
de consumo e satisfagio. Escolhe 3 sbordagemn e os meios
de comanicagio mais adequados & campanha. Organiza
textos, imagens procurando sempre que possivel acom

dades que o publicitirio pode desenvolver.
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Frente s demandas que o publicitirio atua ¢ possivel
compreender duas posturas que este profissional amume.

Areas de atuagio

* Gerenciamento de pesquisa: Aplicar ¢ monitorar
Acompanhamento da produio

de matérias relacionados 3 campanhas
Manutengio de campanhas publicitirias

Desenvolvimento de pesquisas
Plancjamento de campanha publicitiria
* Plano de Comunicagio
Departamentos de Comunicagio

+ Atendimento ¢ Planejamento | assisténcia so cliente,
estudo de suss caracteristicas, compreensSo de seus
problemas/oportunidades ¢ planejamento dos trabalhos ¢
tarefas para solugio destes problemas

Criagio | processo de geragio de ideias,

tema. slogans, expressies, ihustrages de toda a campanha.
Midi | selego dos veiculos de comunicaio

mais adequados para stingir o pablicoalvo

Plancjamento de comunicagio interna ¢ extema,
Gerenciar a reputaglo da marca da empresa,

N, Alinhar a comunicagio com o propésito da organizacio
Plancjamento de campanhas para produtos ¢ servigos
Manter relagbes com parceiros extratégicos.

CriagSo de materiais institucionais ¢ vendas
 Avaliagio de resultados
Avalir os interesses de clientes ¢ fornecedores

N,

ESTRATEGICO

Planeja agdes para atingir
o3 objetivos definidos.

OPERACIONAL

Capacitudt puca reabicer
operagtes,

Vexificn posives fullas o squivecos i
120 peocenss de comanicacto
Detalhaments do processo operacional

Phancjamento de comunicagdo, a0 qual se relaciona
atividades como: Andlise do rameo de atuaglo,
concorséncia. consumidor, fornecedor, prodtos de dos produtos e servigos

comunicaio e andlise do universo da empresa. Projegio dos resultados dos produtos de comunicagio.

A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta de ex
tzema importinia para uma empresa que deseja se desen-
volver. £ com ela que o empresirio obtém a visio ampla
¢ especifica do préximo passo a ser dado rumo a0 lucro ¢
sucesso empresarial. Também ¢ possivel identificar seu pi-
blico e aprimorar sz comunicaclo, indo 30 encontro com

o interesses de seus clientes.

campanhas publicitirias e de comunicagio, visindo a comu
nicagSo mais chcaz com piblico alvo da empresa.

Com as informages da propria pesquisa e uma
andlise do mercado, é possivel desenvolver a5 estratégias
adequadas para os clientes. Assim ¢ possivel investic os re-
carson da empress da maneira correta  obter resultados
pesitivos para o fituro da empresa.

O departamento de macketing trabalha na
perspectiva de satisfazer s mecemsidades dow clientes da
empresa, no spenas a venda de produtos e servigos. Por
ist0 exse setor olha com muita atenglo, tanto para dentro
da empresa como para fora, visndo sempre 3 evolgio do
negécio. O publiciticio identifica de que forms podemos
o8 relacianar com o todas as partes interesadas para nos-

Todos o departamentos de comunicagio tra
balham na mesma perspectiva: gerar uma gestio estratégica
de comunicagio. A partir desta proposta, ¢ desenvolvido
programas integrados de comunicaglo, alinhando as dice-
trizes da empresa com uma gestio eficaz. O publicisirio,
somando suss experiéncias com outros profissonais da co-
municagio, unifica a linguagem interna para todos o de-
mais departamentos.

A assesoria de imprensa desenvolve o relacio-
namento da empress junto a5 veiculos de comunicagio
(jornal, revista, site, ridio e emissoras de televisio), o que
permite que sejam criadas matérias que vinculem sus mazca
em veiculos especializados o 3 grandes veiculos de comuni
eagio. O publiciirio consegue trabalhar de forma estratégh
ca a marca da empresa, tudo isso através da comunicagio
dequada pars manter 3 imagem positiva da empress.

EACA PARCERIAS COM OUE £

com ENT
e o apoio de uma agincia de publicidade sig
nifia ter um servigo especializado, o publiciticio ¢ um
profissional essencial na elaboragio ¢ execugio de agies
focadas na comunicagio junto 20 mercado-alvo da organi-
2agio, 0 que caracteriza uma vantagem.

O ideal é que 2 agéncia de publicidade, quando
contratada, exccute aquilo que foi pensado ¢ definido pelo
departamento de marketing da empresa. Isto garante que a
comunicagio esteja alinhada aos objetivos da organizagio.

53 empresa, desenvolvendo assim uma série de estratégicas
ligadas 30 objetivo maior da empresa.



Imagine desenvolver uma campanha publicitéria
que traga os conceitos fundamentais para o sucesso da co
‘municagio, englobando estratégias focadas no pablico alvo
¢ visando gerar resultados.

E isso que livraria Athena de Santa Maria em
parceira com 2 Agéncia de Comunicagio Xodd realizou na
sua campanha de langamento.

A campanha de lingamento da livraria Athens
contou com um planejimento de comunicagio que envolve
critérios como: reformulacio da marea, agio de langamento,

. spot ¢ concurso cultural. Também dentro deste
plancjamento foram desenvolvidas estratégias que dessem
conta do piblico online, ou seja, ades para rede socil,
relacionamento com clientes ¢ anilises de manifestaghes.

Todas esas agbes reunidas de forma estrasdgica
geraram 300% de retorno em fturamento, manifestagdes
positivas nas redes sociais ¢ o melhor, a interagio do dos
dlientes com a empresa.

£ importante destacar que eses resutados So
atingidos através de uma construgio estratégica € plancjada,
de responsabilidade da agéncia. Toda comunicagio foi tra
balha de acordo com o pablico alvo e também alinhada com
o8 interesses da empresa.

£ uma revista eletrinica especializad que in
forma, discute ¢ promove o mercado de Marketing. Seu
portal - langado em 13 de margo de 2006 — ¢ voltado
para informagbes profissonais relacionadss a0 Marketing,
Comunicagio Social ¢ Administeagio.
sevew msndodomarketing com be

O espirito empreendedor fxz parte de quem
visa o sucesso de seu negdcio, buscando aprimorar ex
periéncias inspiradoras e criativas em sua empresa. O
portal Endeavor traz uma série de informagdes ¢ vivencias
fandamentais de empresas ¢ pessoss que viver 2 realidade
de seus mercados.

o endeavor org br/ home/marketing vendas

O portal tem como foco trazer noticias mais
relevantes do mercado brasikeiro ¢ global de Comuni
cagio, Marketing e Midia, além de andlises e comentirios
profissionais e especialistas ligadon as suas dreas

v meiomensagem com.b

O CENP ¢ uma entidade criada pelo mercado
publicitirio, traz as NormasPadrio da Atividade Pub-
licitiria, Nestas normas estio os principios éticos que
busscam assegurar as melhores priticas comerciis no el
acionamento mantido entre os principais agentes da pub
lcidade brasileira.

weww.cenp.com br
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ANEXO B - Formulario de Entrevista semi-aberta

Entrevista

As perguntas forem definidas para buscar compreender a eficacia da campanha do
projeto Comunica Empresa. Todas as informac0es seréo utilizadas apenas no projeto, sendo de

extrema relevancia para tirar conclusdes sobre o produto experimental.

Ramo de Atuacédo?

Formacao pessoal da lideranca?

Fez alguns curso ou participou de atividades relacionadas a comunicagédo?

1. Quais suas primeiras impressdes ao ter contato com o material do Comunica Empresa?

2. O formato deste material, € adequado para a proposta do Comunica Empresa?

3. O que foi possivel compreender das informagdes contidas neste material?

4. De que forma essa compreensdo aconteceu, ou seja, qual o fator chave par ao

entendimento do material?

5. Estas informacdes sdo correntes a realidade e cotidiano de sua empresa?
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6. O que voceé percebe ao ler os exemplos utilizados no material?

7. Como vocé avalia seu conhecimento das atividades do publicitario, ap6s o contato com

este material?
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