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RESUMO

A publicidade € um dos principais instrumentos de promocéao. O planejamento
de midia é fundamental para a consecucao dos objetivos de midia, de comunicacao
e de marketing das organizagdes. Se em um primeiro momento os bancos no Brasil
podiam trabalhar seu marketing de maneira massificada, hoje a realidade que se
impbe €& a de estratégias de segmentacdo, buscando melhor atender as
necessidades dos consumidores. Como os mercados de massa se fragmentaram, os
profissionais da area estdo desenvolvendo cada vez mais programas especificos de
marketing que estabelecem relagbes mais proximas com os consumidores, em
micromercados definidos. Esse estudo tem como objetivo avaliar de que forma uma
estratégia de midia regionalizada pode contribuir para o atingimento dos objetivos
mercadolégicos do Banco do Brasil. Para tanto foi realizada pesquisa com os
gerentes de agéncias do interior do Estado do Rio Grande do Sul sobre a opiniao
desse segmento sobre a utilizacdo de uma estratégia de midia regionalizada e sua
disposicdo em administrar esta forma de promogédo. Os dados foram tratados de
forma quantitativa e o resultado da pesquisa aponta para o entendimento do publico-
alvo quanto a pertinéncia da utilizacdo de midia em base local. As conclusdes e
sugestdes desse trabalho poderdo subsidiar futuras decisées do Banco do Brasil

quanto a utilizacao dessa estratégia.
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1 INTRODUCAO

A industria bancéaria experimentou um extraordinario crescimento no Brasil
nas ultimas décadas. Um grande contingente de novos clientes, antes a margem dos
servicos bancarios e financeiros, passaram a usufruir desses servigos, e grandes

bancos mundiais ingressaram neste mercado, que se tornou altamente competitivo.

A partir dessa mudancga, cresceu a necessidade de uma estratégia de
marketing mais eficaz no sentido de conquistar um publico cada vez mais
heterogéneo e com caracteristicas muito particulares. Se em um primeiro momento
os bancos no Brasil podiam trabalhar seu marketing de maneira massificada, com
produtos e servicos padronizados para atender uma grande quantidade de clientes,
hoje a realidade que se impbe é a de estratégias de segmentacao, buscando melhor
atender as necessidades de consumidores cada vez mais exigentes e disputados.

A segmentacdo exige estratégias de marketing mais elaboradas, que
estabelecam relagdes mais proximas com os consumidores. A mudanca de um
marketing de massa para um marketing segmentado tem grande impacto nas
comunicacdes de marketing. A fragmentacdo do mercado ocasionou a fragmentacao
da midia, que busca estratégias mais dirigidas.

Freqlentemente agéncias do BB no interior do Estado solicitam a
Superintendéncia verba para adquirir espagos publicitarios em radios ou jornais
locais. Estes pedidos ndao sado atendidos, pois pelas normas do Banco somente a
Diretoria de Marketing, em Brasilia, pode adquirir espacos publicitarios. Os veiculos
de comunicacao do interior, ao oferecer seus espacos publicitarios diretamente a
Diretoria de Marketing, também nao obtem sucesso, pois o Banco do Brasil, de
abrangéncia nacional, tem sua midia direcionada para os grandes veiculos nacionais

e aos maiores veiculos de cada Estado.

Estas solicitacbes das agéncias induziram, de maneira empirica, a uma

percepcdo de demanda por uma estratégia de midia regionalizada, sendo essa a



justificativa para a realizagdo desta pesquisa, ja& que ha caréncia de estudos neste
sentido.

O ponto de partida deste trabalho, portanto, € o questionamento sobre a
relevancia da adocao de uma estratégia de midia regionalizada em contrapartida a
uma visdao mais global de comunicacgéao, hoje vigente no Banco do Brasil.

Para poder delimitar melhor este campo, escolheu-se as agéncias do BB
situadas no interior do Estado do Rio Grande do Sul. Isso porque na regido
metropolitana a cobertura de midia é feita pelos maiores veiculos de comunicagcéo
do Estado, que nao estdo a margem dos planos de midia do Banco. Este recorte
geografico também se faz necessario em razdo da demanda referida anteriormente
ter sido verificada pela experiéncia de trabalho no nucleo de comunicacdo da
Superintendéncia de Varejo deste Estado.

A luz dos estudos de marketing, a proposicdo é avaliar se anunciar
localmente contribuiria para alcangar os objetivos de marketing, de comunicacéo e
de midia do Banco do Brasil, qual é a opinidao dos gerentes do BB no interior do Rio
Grande do Sul sobre a utilizacdo de midia local para a veiculagdo de anuncios e qual
a disposicao dos gerentes em administrar esta forma de promocao.

Optou-se por buscar a opiniao do segmento gerencial reponsavel por essas
agéncias, uma vez que estes possuem uma Vvisdo mais clara da realidade e
necessidades de cada cidade e tém verificado ou questionado esta lacuna na
estratégia de marketing do BB.

O problema de pesquisa pode ser expresso com a seguinte pergunta: qual a
relevancia da utilizacao de midia regionalizada para o atingimento dos objetivos do
Banco do Brasil?

O objetivo principal do levantamento realizado foi avaliar a concepgdao do
segmento gerencial das agéncias do Banco do Brasil no interior do Estado do Rio
Grande do Sul quanto a adog¢ao de uma estratégia de midia regionalizada.



Os objetivos especificos foram levantar a opinidao dos gerentes de agéncia do
interior do Rio Grande do Sul sobre as vantagens e desvantagens de se adquirir
midia local, identificar a pratica de outras empresas do setor que utilizam midia
regionalizada e analisar a contribuicdo que o uso de uma midia regionalizada teria
no esfor¢o de marketing do Banco do Brasil.

As questdes de pesquisa elencadas a partir da problematizacdo e dos
objetivos propostos visaram verificar se anunciar em veiculos do interior contribuiria
para atingir as metas das agéncias; permitiria as agéncias uma relacdo mais préoxima
com as comunidades em que estdo inseridas; teria uma relacdo custo/beneficio
adequada e permitiria a veiculacdo de mensagens publicitarias mais direcionadas ao
publico-alvo.

O método escolhido para o levantamento foi a pesquisa quantitativa, método
survey, em virtude da objetividade das questdes e do desejo de obter uma amostra
significativa do publico-alvo. O instrumento de pesquisa foi um formulario com
perguntas fechadas e semi-abertas, através de escala de concordancia e construgao

de cenarios.

A revisdo bibliografica partiu da conceituacdo de marketing e de mix de
marketing, onde o conceito de promocao esta inserido, para estudar o papel da
propaganda e, mais especificamente, do planejamento de midia, revisando as
consideracgdes a respeito da segmentacéao e regionalizacdo no seu planejamento.

A estrutura do trabalho consiste na revisao bibliografica dos principais autores
da area de marketing e propaganda, na defesa da metodologia de pesquisa, na
analise dos dados e nas conclusdes.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacao teodrica desse estudo tem por base os estudos classicos
do marketing e do comportamento do consumidor, partindo dos seu conceitos mais
amplos para uma delimitagdo mais precisa do tema. Assim, abordaremos nesta
secao os conceitos de: marketing; mix de marketing; promocao; propaganda;
planejamento de midia; segmentacdo de midia e regionalizagao de midia.

2 .1 MARKETING DE VAREJO E MARKETING BANCARIO

De acordo com a definicio da AMA - American Marketing Association,
marketing é o processo de planejar e executar a concepcédo, definicdo de preco,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigcos para criar trocas que satisfacam

0s objetivos individuais e organizacionais.

Para Kotler e Armstrong (1998), o marketing € muito mais do que um funcao
isolada - € uma filosofia que orienta toda a organizacdo. A meta do marketing é
satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relacionamentos de valor com clientes

importantes.

Os bancos, via de regra, sdo grandes empresas varejistas do setor de
servicos. Seus clientes sao os usuarios finais de seus produtos e servicos, e muitas

das caracteristicas desse mercado sdo comuns a outros ramos de atividade.

Dessa forma, abordaremos aqui os aspectos que caracterizam o marketing

de varejo.
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2.1.1 Segmentacao de mercado

Segundo Engel, Blackwell, Miniard (2000, p.50), “segmentacdo de mercado
€ um processo de apresentar um produto ou servico que tenha um apelo
especialmente forte para alguma subparte identificavel do mercado total”.

A segmentacdo é a alternativa em relacdo a agregacdo de mercado ou
marketing de massa, onde sao oferecidos produtos ou servicos idénticos a todos os
consumidores, conforme Engel, Blackwell, Miniard (2000, p.50):

Em economias em desenvolvimento, o mercado de massa ou estratégia de
produtos idénticos é geralmente usado de maneira eficaz. [...] Henry Ford
baixou trmendamente os custos e dominou 0 mercado com carros “pretos”
padronizados no que era, entdo, um pais em desenvolvimento.
Eventualmente o mercado evoluiu ao ponto em que a Chevrolet pdde
oferecer variagdes de produto (como partidas automaticas e outras cores),
mesmo a pregos mais altos, para atrair segmentos de diferentes niveis de
mercado. [...] O marketing de massa torna-se menos eficaz em economias
em que a maioria dos consumidores j& possui 0s beneficios funcionais ou
essenciais. A segmentagado oferece variagdes em beneficios funcionais e
mais atencao em relacao a necessidades hedonistas.

Avaliar ou escolher os segmentos de mercado em relagdo aos quais 0s
recursos de uma organizacdo devam ser dirigidos, segundo os autores, é um
processo de combinacdo de oportunidades de mercado com programas de

marketing.

A cultura € um dos aspectos que influenciam nas decisées de segmentacao.
Engel, Blackwell, Miniard (2000, p.411) consideram:

A cultura tem um impacto profundo na maneira como 0s consumidores se
percebem, nos produtos que compram e usam, nos processos de compra e
nas organizag¢des das quais compram. E devido a este impacto que pensar
seriamente sobre compra e consumo exige uma séria reflexdo sobre a
cultura e como ela € inculcada. [...] A cultura pode também ser vista como
a programacdo mental coletiva de pessoas num ambiente. A cultura
representa as caracteristicas de pessoas condicionadas pelas mesmas
instituicdes (triade de transfuséo cultural) e experiéncias de vida.

Segundos esses autores, cultura € o complexo de valores, idéias, atitudes e
outros simbolos significativos que permitem aos seres humanos se comunicar,

interpretar e avaliar como membros da sociedade.
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A cultura e seus valores sdo transmitidos de uma geragéo para outra. Os
valores essenciais de uma sociedade definem como os produtos séo
usados com respeito as suas fungdes, formas e significados. A cultura
também fornece valéncias positivas e negativas para marcas e para
programas de comunicagdes e definem a ideologia do consumo. (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD 2000, P411)

Engel, Blackwell, Miniard (2000, p. 415) consideram qu os consumidores sé&o
influenciados quando compram e consomem produtos tanto pela macrocultura
quanto pela microcultura, que refere a valores e simbolos de um grupo restrito tal

como o religioso, étnico ou outros:

Diversidade cultural e igualdade de tratamento podem ser altamente
valorizadas em sociedades multiculturais como os Estados Unidos e
Cingapura.[..] Os valores e normas de uma microcultura étnica podem
conflitar com os valores da macrocultura. Individuos exibem uma sintese
da macrocultura e de, talvez, varias microculturas. [...] Microculturas podem
ser formadas em torno de nacionalidade, religido, atributos fisicos,
localizacao geografica e outros fatores.

2.2 MIX DE MARKETING - 4 P'S

Kotler e Armstrong (1998) definem o mix de marketing de um produto através
dos chamados quatro P’s: Product (Produto), Price (Preco), Place (Praca) e
Promotion (Promocao).

Definimos mix de marketing como o grupo de variaveis controlaveis de marketing
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O mix
de marketing consiste em todas as agbes da empresa com a intencdo de
influenciar a demanda do seu produto. (KOTLER e ARMSTRONG. 1998, p.31).

De acordo com os autores, Produto é a combinacao de bens e servigos que a
empresa oferece ao mercado-alvo. Preco representa a soma de dinheiro que os
clientes devem pagar para obter o produto, aqui entendido, também, as condigcdes e
facilidades de pagamento. Praca envolve as atividades da empresa que tornam o
produto disponivel para os consumidores-alvo. E finalmente promogéo significa as
atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-
alvo a adquiri-lo, que por ser a area de interesse neste estudo, sera abordado mais
detalhadamente no topico a seguir.
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2.2.1 Promocao

O termo Promotion é traduzido em portugués como promogao, embora
originalmente tenha uma abrangéncia maior do que a utilizada corriqueiramente no
Brasil. Em termos técnicos, Promotion envolve todos os aspectos da comunicagao,
como publicidade, embalagens, relacbes publicas, acées nos pontos de venda
(mershandising) e condigdes especiais promocionais. Contudo, no Brasil este termo
tem sido utilizado de uma maneira mais restrita, no sentido de a¢gées promocionais
gue envolvem condi¢des especiais e momentaneas, como preco mais baixo, prazos
esticados de pagamento, etc., ou ainda como acdes de mershandising, como

degustacdes e demonstracoes.

A empresa deve, segundo Kotler e Armstrong (1998) dividir o orgcamento
promocional total entre as principais ferramentas promocionais - propaganda, venda
pessoal, promocao de vendas e relagdes publicas. Deve mesclar cuidadosamente

suas ferramentas em um mix de promogao coordenado.

Os varejistas usam as ferramentas promocionais — propaganda, venda
pessoal, promogao de vendas e relagdes publicas — para atingir os clientes.
Fazem propagandas em jornais, revistas, radios e televisdo, e

fortalecemna através de cartas e malas diretas. [...] as promocgdes de
vendas incluem demonstragées na loja, displays [...] As atividades de
relagbes publicas [...] estdo sempre disponiveis para os varejistas.

(KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p.306).

Sissors e Bumba (2001, p.63) analisam os diverso aspectos que compoem a

promogao:

Relagbes publicas sdo uma forma de comunicagdo, como também uma
forma de marketing. Outras formas de comunicagdo também tém
funcionamento dual, como o marketing direto, a promog¢des de venda, o
marketing de eventos, a publicidade e a publicidade interativa. Apesar
disto, todos podem fazer uso do mesmo tipo de meios de comunicagao ou
de diferentes tipos de meios, sozinhos ou combinados, para levar suas
mensagens ao consumidor. Como essas formas de comunicagao tém
objetivos diferentes, o planejador enfrenta o problema de extrair 0 maximo
das mensagens e ainda fazer com que elas sejam adequadas aos objetivos
de marketing e midia de cada uma delas. A solu¢cdo mais freqlentemente
recomendada é a de integrar essas formas de comunicacdo de modo a
falarem em unissono. Elas devem manter uma integracdo sem emendas
para que a comunicacao possa ter forca e eficiéncia maximas. Esse uso
complementar dos meios € conhecido por comunicagdo de marketing
integrado (Integrated Marketing Communication - IMC). A IMC vem
crescendo em popularidade e é a alma dos programas de publicidade em
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duas universidades, tema de palestras em convengdes e a base para a
estratégia de marketing.

2.3 PUBLICIDADE E MIDIA

As vérias formas de propaganda contribuem para o mix de promogéo total.
Para Kotler e Armstrong (1998), a propaganda pode atingir grandes quantidades de
compradores geograficamente dispersos a um baixo custo por exposicao, permitindo
que o vendedor repita a mensagem muitas vezes e que o comprador receba e
compare as mensagens de varios concorrentes. Embora a propaganda em jornais e
radio possa ser feita com orcamentos limitados, a utilizacdo de midia televisiva

requer orcamentos muito elevados.

Os emissores devem saber que audiéncia irdo alcangar e quais respostas
desejam. Devem saber codificar mensagens que levem em conta a forma
de a audiéncia-alvo decodifica-las. Devem enviar a mensagem por midias
que alcancem as audiéncias-alvo, e desenvolver canais de feedback para
poderem ter acesso a resposta do receptor. Assim, o comunicador de
marketing deve tomar as seguintes decisdes: identificar o publico-alvo,
determiar a resposta desejada, escolher a mensagem, escolher a midia
para enviar a mensagem, selecionar a fonte da mensagem e coletar o
feedback." (KOTLER e ARMSTRONG — 1998, p. 319).

Herbert M. Baum, presidente da Campbell North America, na apresentagcao
de Barban, Cristol, Kopec (2001, p. 6), afirma que dotar o processo de planejamento
de midia de uma perspectiva mercadoldgica é crucial para a otimizacado da eficacia
de um plano de marketing total:

O planejamento de midia € mais do que CPMs, do que alcance/frequéncia
e de todas as outras medi¢des que parecem tomar o lugar da criatividade e
da capacidade de decisdo em planejamento de midia. [...] Nao caia na
armadilha, quase sempre atribuida a medicridade em midia, que é a viséo
do planejamento de midia como uma tarefa de distribuir ou alocar
eficientemente a verba destinada a publicidade, quase como uma fungao
de célculo.

Segundo Cobra (1997, p. 404), a crescente adocdo do conceito de
marketing tem estimulado a ligacao entre a publicidade e o plano de marketing:

As estratégias de publicidade poderdo ser desenvolvidas em base |6gica
quando levarem em conta, sistematicamente, as consideragdes de
marketing. [...} O plano de promocao da empresa também afeta o plano de
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midia. A estratégia de marketing quase sempre envolve decisdes sobre a
combinacdo 6tima de esforcos de publicidade, de venda pessoal e
técnicas de promoc¢éao de vendas e mershandising.

Para Barban, Cristol, Kopec (2001, p.16), os objetivos de marketing sdo um
dado fundamental ao planejamento de midia, sendo importante compreender tanto
as limitacoes quanto os efeitos dessas limitacdes sobre o planejamento:

Uma parte integrante na formulagdo do planejamento de marketing € a
previsdo de vendas que, como qualquer tipo de previsao, é feita com certo
grau de incerteza. Mesmo com as técnicas estatisticas altamente
sofisticadas empregadas nas previsbes, € comum a constatacdo de

variagOes substanciais entre vendas reais e estimadas, o que se deve com
freqliéncia a agao dos concorrentes.

Os autores afirmam ainda que a maioria dos planejadores de midia costuma
iniciar o processo de tomada de decisdo em midia com dados de suporte. Entenda-
se aqui a pesquisa para ao planejamento de midia e o marketing mix do produto ou
servico considerado (produto, preco, promogao, canal de distribuicdo). Objetivos sédo
hierarquicos; metas oranizacionais sao estabelecidas em primeiro lugar, seguidas
pelo marketing, pela publicidade e, finalmente, pelos objetivos de midia. E
particularmente importante reconhecer que as metas de midia ndo podem ser

estabelecidas até que todos os objetivos desta cadeia estejam definidos.

Barban, Cristol, Kopec (2001, p20) consideram que o planejamento de
midia, como subsistema do planejamento de marketing, diz respeito ao modo mais
eficaz de utilizar o tempo e o espacgo publicitario. “Esses objetivos [de publicidade e
de marketing] juntamente com os varios elementos de marketing mix e certos fatores
incontrolaveis, interagem com a tomada de decisdo em midia e exercem profunda

influéncia no plano de midia.”.
2.3.1 Segmentacao de midia

Dois fatores importantes, segundo Kotler e Armstrong (1998, p.327) estao
mudando o aspecto das comunicacdes de marketing atuais:

Primeiro, como os mercados de massa se fragmentaram, os profissionais
estdo se afastando do marketing de massa. Eles desenvolvem cada vez
mais programas especificos de marketing que estabelecem relagoes
mais proximas com os consumidores em micromercados definidos
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(grifo meu). Segundo, os enormes avangos tecnologicos nas areas de
computagdo e informagdo estdo acelerando o movimento rumo ao
marketing segmentado. As novas tecnologias também proporcionam meios
para se chegar a segmentos de pequenos consumidores com mensagens
mais elaboradas.

Os autores reforcam que a mudanca de marketing de massa para marketing
segmentado esta gerando um grande impacto nas comunicacées de marketing.
Assim como o marketing de massa criou uma nova geracdo de comunicagcoes em
midia de massa, a mudanga para o marketing um-a-um esta gerando uma nova

geracao mais especializada e altamente direcionada de esforco de comunicacéao.

Devido a esse novo ambiente de comunicagdes, os profissionais de
marketing devem repensar os papéis de varias midias e de ferramentas do
mix de promogao. A propaganda em midia de massa dominou durante
muito tempo em mixes de promog¢ao das empresas de bem de consumo.
Todavia, embora a televisdo, as revistas e outras midias de massa
continuem sendo muito importantes, este dominio estd perdendo forgca. A
fragmentagdo do mercado ocasionou a fragmentacdo da midia - numa
explosdo da midia mais dirigida que combina melhor com as estratégias
mais bem direcionadas de hoje em dia. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.
327)

Sissors e Bumba (2001), ao analisar como o planejamento de midia esta
mudando, apontam que um dos efeitos dessas mudancas é que os planejadores
vém usando uma variedade maior de meios de comunicacdo para estabelecer a
comunicagdo com o mercado, com o uso surpreendente de outras formas de

comunicacao em marketing e midia para auxiliar na realizacdo das mesmas tarefas.

2.3.1.1 Regionalizagéo

Herbert M. Baum, em Barban, Cristol, Kopec (2001) afirma que a midia e o
marketing estdo evoluindo de uma perspectiva nacional para uma regional ou local,
e que o planejador de midia estara envolvido na avaliacdo dos pesos por mercado-
alvo e regido geografica, reconhecendo a importadncia das varidveis demograficas,
psicograficas e de uso do produto - todas situadas além da ampla comparacao de
dados de midia e que ajudardo a tomar decisbes de midia criativas e em sintonia

com o0 mercado em permanente transformagéo.
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O esforco de midia, segundo Barban, Cristol, Kopec (2001, p.80), deve ser
ponderado por regido geografica; um plano de marketing cuidadosamente elaborado
percorre um longo caminho para ajudar o planejador de midia a tomar a decisdo em

termos de ponderagao geografica.

A ponderagdao geografica requer uma flexibilidade que s6 a midia
local pode dar. [grifo meu] O planejador de midia tem de decidir se as
flutuagbes nas vendas por regido geografica ou se as variagdes
geograficas da veiculacdo de midia sdo importantes o bastante para
justificar a despesa adicional que se tem na compra de tempo/espago em
base local.

Os autores defendem que um bom planejamento permitird objetivos de
vendas especificos por territorio para cada marca. Esses objetivos sdo cruciais para
determinar qual parcela do orcamento publicitario deve ser alocada a midia em cada

area geogréafica.

Acima de tudo, a funcdo do planejador de midia é planejar a compra do
tempo e espago publicitario para que sua contribuicdo para o alcance dos
objetivos de vendas seja maximizada. Algumas vezes, a questdo da
ponderagdo por regido geografica torna-se ainda mais complicada em
razdo dos veiculos nacionais incidirem em cada regido com intensidades
diferentes.

Monteiro (in DINES, 2001, p. 221) considera que o desenvolvimento de
novos nichos, como 0s canais pagos de televisdo e as possibilidades trazidas

através da revolucéo digital, trouxe nova perspectiva a regionalizacao:

A tendéncia de segmentacao pela fantastica possibilidade trazida através
da revolugdo digital atomizou e diminuiu a capacidade da TV de se
relacionar com a massa de espectadores. Junto a isso, 0s jornais também
acordaram para a necessidade de uma sintonia fina com seus publicos e
de uma adequacdo rigorosa de custos a uma nova realidade de mercado.
(...) O crescimento da Internet e a segmentaga@o por nichos de audiéncia
conduzem para um raciocinio claro de de que a midia vai se tornar algo
cada vez mais compartimentado, seja pelo gosto (mais selecionado pelo
estilo de vida do que por classe econdmica), seja pela geografia. [grifo
meul].
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2.3.2 Radio

O radio recebe especial atencao pelo fato de ser, em muitos municipios, o
Unico meio de comunicacdo de massa local, sendo uma opcao viavel de

segmentacao geografica.

“Relegado a um quarto lugar nas distribuicdo das verbas publicitarias, o
radio chega, mesmo assim, ao ano 2000 como o veiculo de comunicagao mais

presente o dia-a-dia do brasileiro.” (Ferraretto em Levacov et al — 1998, p.70).

De acordo com o autor, a pequena fatia obtida pelo veiculo na divisao das
verbas dos anunciantes é explicada pela grande quantidade de emissoras, o que de
um lado, fragmenta os recursos e, de outro, concentra os grandes investimentos
publicitarios nas principais radios dos centros mais populosos. Quantitativamente, no
entanto, o radio constitui-se no veiculo de comunicagdo mais presente nos lares
brasileiros. Conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 88,8% dos domicilios no pais
possuiam, em 1995, pelo menos um aparelho receptor de radio.

Johann (2005) afirma que o radio é forte, e mesmo diante de tantas
inovacées no campo das comunicacgdes, ele continua tendo um lugar especial no

coracao do brasileiro.

Como em todo o Brasil, o radio gaucho vem desempenhando o seu papel de
grande veiculo de informacdo de massa. No Estado existem atualmente 344
emissoras de radio, sendo 177 de classificacdto AM e 146 de FM, que se
caracterizam como veiculos comerciais. Destas, 31 estdo em Porto Alegre e 292 no
interior do Estado. Ha uma grande diversificagdo, tanto em tamanho (umas sao
pequenas empresas familiares e outras pertencem a grandes grupos) e também na
forma de programagé&o que vai de tradicinalista até os mais variados estilos musicais
(Abert, 2005). Na maioria das emissoras AM a programacéo € jornalistica, buscando
uma interacdo com o local. E a forma encontrada para vender antincio e manter o

veiculo no ar.



19

Segundo Orttriwano (in JOHANN, 2005), entre os meios de comunicagao de
massa o radio é, sem duvida, o0 mais popular e o de maior alcance publico, é o mais

privilegiado por suas caracteristicas intrinsecas - entre elas podemos destacar:

- a linguagem oral: para receber a mensagem é preciso apenas ouvir;

- penetracdo: em termos geograficos, o radio € o mais abrangente dos
meios;

- mobilidade: emissor sendo menos complexo tecnicamente do que a
televisdo, o radio pode estar presente com mais facilidade no local dos
acontecimentos e transmitir mais rapidamente as informagdes e o receptor, 0
ouvinte, esta livre dos fios e tomadas e nao precisa ficar em casa, o radio
esta em todo lugar;

- baixo custo: em compaagdo a TV e aos veiculos impressos, o aparelho
receptor de radio é o mais barato;

- imediatismo: os fatos podem ser transmitido no instante que ocorrem;

- sensorialidade: o radio envolve o ouvinte, fazendo-o participar por meio de

didlogo mental com o emissor.

Ja na area da publicidade, Sant'Anna (in JOHANN, 2005) destaca como
caracteristica do radio ser uma fonte de diversao e entretenimento, em grau menor,
de informacdo e cultura. E, por isso, um veiculo com grande apelo popular, que pode
aingir rapidamente grande publico ouvinte, tanto nas capitais, como nas cidades do
interior, devido ao grande numero de receptores existentes em todo o Pais.

2.3.3 Jornais

Monteiro (in DINES, 2001) apresenta auditoria feita pelo Instituto Verificador
de Circulacdo (IVC), na qual os jornais das capitais brasileiras representam
3.859.838 exemplares diarios contra 4.182.446 em todo o Brasil. Ou seja, existem
apenas 322.610 exemplares circulando auditados em todo o interior (excluidas as

capitais).

Monteiro afirma que o fato de nado estar filiado ao IVC também constitui

elemento inibidor do crescimento do mercado do interior. Agéncias e anunciantes
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exigem comprovacdo de circulagdo para investir em suas programacdes
publicitarias. "Uso apenas os numeros conferidos/auditados pelo IVC, pois do
contrario teria uma visao totalmente distorcida, pela absoluta falta de confianga nas
informacgdes dos jornais ndo auditados" (Monteiro in DINES, 2001, p. 221).

Mesmo assim, os jornais do interior acharam seu espago de sobrevivéncia
veiculando noticias locais, na sua maioria através de edicdes semanais, deixando

as coberturas Estaduais/Nacionais para os jornais de grande circulacdo da capital.

Um aspecto que beneficia e defende os jornais do interior, segundo o autor,
€ o do interesse dos leitores em receber informacdes que tenham alta relacdo com
seus estilos de vida. Quanto mais globalizado € o mundo, maior a necessidade de
identificacdo com o local. Assim € que a comparacdo do interesse do consumidor
dos grande jornais das capitais difere um pouco dos leitores do interior, mais simples

e menos sofisticados no que se refere as exigéncias de "mix editorial”.

Desta forma, os jornais do interior criaram uma identidade propria, mais
proxima das comunidades, adequados para uma estratégia de segmentacao de

midia.

2.4 SINTESE

Os diversos autores estudados nesta revisdo bibliografica defendem uma
maior especializagdo no planejamento de midia, decorrente de uma maior
complexidade tanto do ambiente competitivo quanto dos meios disponiveis para se
atingir os publicos-alvos.

A segmentacdo estd presente de maneira inequivoca nos mercados de
varejo, fruto de um maior amadurecimentos dos mercados, onde as estratégias
massificadas j& ndo atendem as necessidades das empresas face a uma

concorréncia cada vez mais qualificada.

Se em um primeiro momento os bancos no Brasil podiam trabalhar seu

marketing de maneira massificada, com produtos e servicos padronizados para
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atender uma grande quantidade de clientes, hoje a realidade que se impbe é a de
estratégias de segmentacdo, buscando atender consumidores mais exigentes e

disputados.

A segmentacdo do mercado ocasionou a fragmentagdo da midia.
Multiplicaram-se as opg¢des de meios de comunicagéo disponiveis, bucando atender
publicos especificos, correspondentes a nichos de mercado explorados nos
planejamentos de marketing das empresas.

A segmentacdo exige estratégias de marketing mais elaboradas, que
estabelecam relagdes mais proximas com os consumidores. A mudanca de um
marketing de massa para um marketing segmentado tem grande impacto nas
comunicactes de marketing. A fragmentacdo do mercado ocasionou a fragmentacao
da midia, que busca estratégias mais dirigidas.

Dentre as diversas opgcdes de segmentacdo, a ponderacdo geografica se
apresenta como uma das possibilidades a serem exploradas nos planejamentos de
midia, permitindo um acompanhamento mais estreito do atingimento dos objetivos

de midia, de comunicacdo e de marketing.

Outra possibilidade que a regionalizacdo da midia oferece é permitir uma
comunicagdo mais proxima com o publico, adequando as mensagens as culturas e

habitos locais.

A ponderacao geogréfica requer uma flexibilidade que sé a midia local pode
dar. O planejador de midia tem de decidir se as variacées geograficas da veiculacao
de midia sdo importantes o bastante para justificar a despesa adicional que se tem

na compra de tempo/espago em base local.

As radios e jornais do interior sdo hoje veiculos de comunicagédo que atendem
a esta flexibilidade, se apresentando como alternativa para uma estratégia de
segmentacao que tenha por pressuposto a aquisicdo de midia em ambito
local/regional.
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Em resumo, a literatura aponta para uma maior especializacdo da midia em
um cenario de grandes mudancas, sendo a segmentacdo e a regionalizacdo

algumas das respostas possiveis na busca por melhores resultados de marketing.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa deste estudo foi realizada no Banco do Brasil, empresa de
economia mista de atuacao nacional, com o objetivo de levantar a posicdo dos
gerentes de agéncias de cidades do interior do Rio Grande do Sul quanto a sua
opinido sobre a pertinéncia da adocao, pelo Banco, de uma estratégia de midia
regionalizada.

A escolha do publico-alvo se deu em razdo de demandas de agéncias do
interior, a Superintendéncia de Varejo do RS, por verba para anunciar em veiculos
locais. Pelas normas do Banco, somente a Diretoria de Marketing, em Brasilia, pode
adquirir espacos publicitarios.

A opcéo por consultar os gerentes se deu em virtude de estes serem 0s
representantes dos bancos nas comunidades onde o Banco atua, sendo

demandados pelos veiculos de comunicagao diretamente.

O método escolhido para o levantamento foi a pesquisa quantitativa, através
do método survey, em virtude da pré-existéncia e objetividade das questdes e da
intencao de obter uma amostra significativa do publico-alvo.

3.1 ESTRUTURAGCAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa foi um formulario com perguntas fechadas e semi-

abertas, dividido em trés blocos.

No primeiro, de resposta semi-aberta, foi solicitado ao respondente que
informasse o0s veiculos de comunicacdo (radio e jornal) sediados no

municipio/regiao e se algum concorrente do BB anuncia localmente.

No segundo bloco, foram formuladas treze questbes fechadas de resposta

Unica, através de escala de concordancia de um a cinco.
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Por ultimo, no terceiro bloco, foi proposta uma reflexdo com base em
situacoes (cenarios), de modo a avaliar a convicgdo das posicoes levantadas frente
a adversidades propostas como custo, envolvimento, méao-de-obra e reducédo de

outras verbas.

3.2 COLETA DE DADOS

O publico-alvo foi formado pelos gerentes de todas as agéncias do Banco do
Brasil em municipios do interior do Rio Grande do Sul. Dessa forma, foram
eliminadas as agéncias localizadas na regido metropolitana de Porto Alegre,
utilizando se os dados do IBGE (site www.ibge.gob.br), restando um publico-alvo
formado por 262 agéncias/gerentes.

O questionario foi impresso em uma folha tamanho A4, frente e verso, em
impressora laser, e enviado ao publico-alvo através do malote do Banco, em
envelope pardo, acompanhado de uma carta de encaminhamento e de uma etiqueta
adesiva para retorno utilizando o mesmo envelope. O enderecamento continha o

nome do gerente da agéncia, cargo e o nome da agéncia.

Os formularios foram enviados nos dias 14 e 15 de agosto de 2007, com
solicitacao para que a resposta ocorresse até o dia 20 de agosto de 2007.

A taxa de retorno efetiva foi de 61,8%, com o total de 162 formulérios
retornados com identificacdo da agéncia e resposta para todas as questdes
fechadas. Foram descartados treze formularios por ndo conter a identificacdo da
agéncia ou por nao ter sido inteiramente preenchidos os blocos 2 e 3 (questbes
fechadas).

3.3 ANALISE DOS DADOS

A tabulacédo dos dados foi feita através de gravagdao em planilha Excel, onde
as linhas continham a agéncia e as colunas as questdes. Foram gravados a
quantidade de radios e de jornais citados no bloco 1 e as respostas (de 1 a 5) das
questdes fechadas.
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As respostas referentes aos concorrentes que anunciam localmente foram
também totalizadas, considerando a quantidade/percentual de agéncias que citaram
haver concorrentes anunciando localmente e a quantidade/percentual de citacdes de

cada um dos concorrentes mais elencados.

Foram criadas faixas de populacdo para que se pudesse extratificar as
respostas pelos portes dos municipios. Os dados de poulacao foram obtidos da base
do IBGE (www.ibge.gov.br/cidadesat/) e referem se a levantamento realizado em
2007.

Dois critérios foram utilizados para criar faixas de comparacgéo: o primeiro foi
dividir a amostra em trés partes iguais com relacao a populacao total dos municipios,
valendo-se do percentual acumulado de participacdo em relacdo ao somatorio total

da populacéo da amostra.

O segundo foi estabelecer seis faixas menores com pontos de corte
arbitrados, para verificacdo de possiveis diferengcas no perfil das respostas em
segmentos mais estreitos: até 5.000 habitantes; de 5.001 a 10.000 habitantes; de
10.001 a 20.000 habitantes; de 20.001 a 50.000 habitantes; de 50.001 a 100.000
habitantes e acima de 100.000 habitantes.

Os dados referentes as questdes de 1 a 12 foram analisados através da
transformacdo das médias simples das respostas em graus percentuais de

concordancia utilizando se da seguinte férmula:

(Média —1) x 100

N¢ de intervalos da escala

A analise foi feita utilizando-se de graficos comparativos de toda a amostra e

dos dados extratificados por faixas de populacdo dos municipios.
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Os dados referentes as questées 13 a 21 (cenérios) foram analisados
separadamente, utilizando se a média das respostas.



27

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa foram analisados através do tratamento dos dados
levantados, observando a coeréncia das respostas a itens relacionados, sendo

expostos a seguir.

A analise partiu da interpretacdo dos dados gerais, nao extratificados,
detendo-se com maior atengdo nas respostas as questdes mais amplas e as de
respostas mais proximas aos dois pélos da escala (1 e 5) , buscando assim apontar
as posi¢oes de maior convicgao do publico-alvo.

Em seguida, procurou-se visualisar diferencas na analise extratificada e
ponderar os pontos onde a convicgao quanto as assertivas apresentadas foi menos
assentuada.

De um modo geral, a pesquisa revela que o segmento consultado entende
como favoravel a pratica de uma estratégia de midia regional, o que ja se revela na
concordancia com a assertiva numero 1 - “O Banco deveria anunciar em veiculo de

comunicacao local” — que teve grau de concordancia de 92,9%.

O quadro e o gréafico abaixo apresentam as questbes do bloco dois
(questbes de 1 a 12) ordenadas pela média das respostas, da maior para a menor,

indicando assim aquelas em que a maior grau de concordancia:
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Grafico de Pareto - ordenado por grau de
concordancia
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Grafico 1 — comparativo de grau de concordancia

N2 Questao Grau de
concordancia

1 O Banco deveria anunciar em veiculo de comunicacéo local. 92,90

4 Anunciar em um veiculo de comunicacdo local aproximaria o Banco da 91,67
comunidade.

2 O Banco anunciar em um veiculo de comunicagao local melhoraria a imagem 89,04
da marca BB em seu municipio.

3 O Banco anunciar em um veiculo de comunicacdo local ajudaria no 83,95
cumprimento das metas da agéncia.

8 Se o Banco anunciar em um veiculo de comunicacao local, o anuncio deve 81,79
ser elaborado especialmente para o publico local.

5 Se o Banco anunciar em um veiculo de comunicacdo local deve citar a 76,08
agéncia local.

7 O Banco deve fazer midia local mesmo que isto signifique reduzir os 76,08
anuncios em midia nacional.

10 A decisao de anunciar em um veiculo local deve ser da agéncia. 75,00

11 A decisao de anunciar em um veiculo local deve ser da Superintendéncia, em 57,56
consonancia com parecer favoravel da agéncia.

9 O Banco deve contabilizar o valor empregado em midia local nas despesas 48,61
da agéncia.

6 Se 0 Banco anunciar em um veiculo de comunicacao local, o anuncio deve 38,27
ser o mesmo veiculado em midia nacional.

12 A decisdo de anunciar em um veiculo local deve ser da Diretoria de 25,46

Marketing, em consonéncia com parecer favoravel da Superintendéncia e da
agéncia.

Quadro 1 — Questdes ordenadas por grau de concordancia
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Valendo-se desta ordenacao por grau de concordancia, podemos afirmar que
na opinido dos gerentes, o Banco deveria anunciar em veiculo de comunicacao local
(92,9%), 0 que aproximaria o Banco da comunidade (91,67%), melhoraria a imagem
da marca BB no municipio (89,04%) e ajudaria no cumprimento das metas da
agéncia (83,95%).

O anuncio deveria ser elaborado especialmente para o publico local (81,79%),

citando a agéncia local (76,08%).

O Banco deveria fazer midia local mesmo que isto significasse reduzir os
anuancios em midia nacional (76,08%) e a decisdo de anunciar em um veiculo local

deveria ser da agéncia (75%).

No entanto, os gerentes ndo concordam que o Banco deve contabilizar o valor

empregado nas despesas da agéncia (48,61%).

Dado o cenario em que a agéncia tivesse liberdade para negociar insercées
publicitarias na midia local e tivesse que pagar a partir do orcamento da agéncia a
veiculacdo destes anuncios, a avaliacdo dos gerentes, a partir da média das
respostas em uma escala de 1 a 5, foi de que o preco pago pelos anuncios seria
vantajoso (3,83), o tempo gasto na utilizacdo do servico (negociacao,
contratacao,controle...) seria aceitavel (3,78) e o esfor¢o envolvido na utilizacdo dos
servicos de midia valeria a pena (4,18). Dado o custo, o tempo e o esforco
envolvidos na utilizagao do servigo de midia local a estratégia foi classificada como
de muito valor (4,28).

Em outro cenario, em que a agéncia tivesse que planejar a utilizagdo da verba
para insercdes publicitarias e fazer a criacdo dos anuncios (texto para radio, por
exemplo), embora a conviccao ja nao seja tao alta, o tempo gasto no planejamento e
criagdo seria aceitavel (3,36), o esforco envolvido valeria a pena (3,58) e dado o
tempo e o esforco envolvidos a estratégia foi considerada de muito valor (3,75).

Quando os dados sdo examinados extratificados por faixas de populacédo dos

municipios ndo sao percebidas grande variancas.
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Na primeira extratificagdo, que procurou dividir a populagéo represntada pela
amostra em trés partes iguais, a analise das questées de 1 a 12 (de concordancia)
demonstrou que os respondentes dos municipios com mais de 92,3 mil habitantes
demonstram maior convicgdo quanto a assertiva da questdo 3 (anunciar localmente
ajudaria no cumprimento de metas da agéncia), sendo a unica faixa com grau de
concordancia superior nesta questao do que na 2 (melhoraria a imagem da marca no
municipio) (grafico 2). Também é nessa faixa que se encontra o maior grau de
concordancia quanto a questdo 8 (Se o Banco anunciar em um veiculo de
comunicagéo local o anuncio deve ser elaborado especialmente par o publico local).

Mesmo assim, as variacoes sao sutis e via de regra, as trés faixas

apresentam o mesmo perfil.

Extratificacao por populacdo dos municipios
120,00
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= w
£ 80,00 —e—Municipios até 35,2 mil habitantes
©
o _— . I
§ 60,00 - —s— Municipios até 92,3 mil habitantes
o
3 \ Y/ Municipios acima de 92,3 mil
> 40,00 \ habitantes
20,00 n
0,00 T T T T
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Questoes

Grafico 2 — comparativo das agéncias em faixas populacionais

Na extratificacdo em seis faixas, ha uma homogeneidade muito grande nas
respostas dos segmentos de agéncias localizadas em municipios de até 50 mil

habitantes (grafico 3).



31

Os respondentes de municipios entre 50 e 100 mil habitantes manifestam
maior discordancia em relacao as questoes 6 (0 anuncio ser 0 mesmo veiculado em
midia nacional) e 12 (a decisdo de anunciar em midia local ser da Diretoria de
Marketing) (grafico 3).

Ja os de municipios com mais de 100 mil habitantes demonstram maior
conviccdo quanto a questdo 3 (anunciar localmente ajudaria no cumprimento de
metas da agéncia), sendo a Unica faixa com nota superior nesta questdo do que na

2 (melhoraria a imagem da marca no municipio) (grafico 3).

Extratificacao por populacao dos municipios
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Grafico 3 — comparativo das agéncias em faixas populacionais

Esta diferenca de percepcao talvez possa ser entendida em razdo do maior
papel institucional e comunitario do qual o Banco do Brasil se reveste nos

municipios menores, papel este que vai se dissipando nos maiores centros urbanos.
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Um dado surpreendente levantado pela pesquisa foi o elevado percentual de
respondentes que afirmaram ter concorrentes anunciando localmente - 91% dos
formularios citaram esta pratica. Os concorrentes mais citados foram: Sicredi

(84,66%) e Banrisul (53,99%), conforme demonstra o quadro 2.

Concorrente Quantidade de citacbes | Perc. da amostra
Sicredi 138 84,66%
Banrisul 88 53,99%
Caixa Econémica Federal 26 15,95%
Bradesco 14 8,59%
Santander 8 4,91%
Outros bancos privados 5 3,07%
Financeiras (BV, BMG, Citra) 10 6,13%
Cresol/Crehnor 5 3,07%
Correspondentes 2 1,23%
Seguradoras/corretoras 1 0,61%

Quadro 2 — Citacao de concorrentes que anunciam localmente.

O fato de a Caixa Econémica Federal ter sido citada por 26 respondentes
(15,95%) merece ser também destacado pelo fato de essa empresa ser, assim como
o Banco do Brasil, uma instituicdo financeira cujo controle acionario pertence a
Uniéo.

Em uma andlise geral, a leitura é de que uma estratégia de midia
regionalizada tem boa aceitagdo pelo segmento gerencial pesquisado, com um

indice de confianca elevado quanto as vantagens advindas de anunciar localmente.

Essa conviccdo pode advir, em parte, da observacao das praticas locais da

concorréncia, que anuncia localmente.

Esta confianca se reduz quando sao apresentados alguns “6nus” para
anunciar, como contabilizar a despesa para a agéncia, realizar os servicos que

acarretam anunciar ou reduzir ou suprimir outras verbas.
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Os dados levantados corroboram com os conceitos e teorias abordados na
fundamentacao tedrica. A aproximagdo com a comunidade e a melhoria da imagem
do Banco do Brasil no municipio que uma estratégia de midia regionalizada
proporcionaria, apontada na pesquisa, vao ao encontro dos valores que devem ser

ponderados ao se optar por uma segmentagao geografica.

Da mesma forma, a concorddncia de que anunciar em um veiculo de
comunicagédo local ajudaria no cumprimento das metas da agéncia se relaciona ao
apresentado por Barban, Cristol, Kopec (2001) na secéo 2.3.1 desta monografia, ao
defender que um bom planejamento permitird objetivos de vendas especificos por
territorio.
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5 Conclusao

Os resultados da pesquisa apontam para uma convergéncia entre as
consideracdes levantadas na fundamentacdo tedrica e as respostas do segmento
gerencial do Banco do Brasil que atua nas agéncias do interior do Rio Grande do
Sul.

De um modo geral, a literatura aponta para uma maior especializacdo da
midia em um cenario de grandes mudancas, sendo a segmentacdo e a
regionalizagdo algumas das respostas possiveis na busca por melhores resultados

de marketing.

A pesquisa revelou dois aspectos preponderantes, que se apresentaram de
maneira muito clara: primeiro, que os gerentes de agéncias no interior desejam

poder anunciar; segundo, que a concorréncia tem se utilizado desse recurso.

De certo modo, cada agéncia pode ser vista como uma empresa completa,
com um mercado préprio de atuacdo, concorrentes locais, mix de marketing

envolvendo produtos, promoc¢ao, etc.

Tomemos uma agéncia em uma cidade do interior como uma empresa inteira: ela
tem uma praca (area de atuagao); produtos; precos; objetivos de marketing (metas)
e concorrentes que tem tudo isto e algo mais: a possibilidade de fazer promocéao
através da utilizacdo de midia nesta praga - Cerca de 92% dos gerentes que
responderam a pesquisa mencionaram ter concorrentes anunciando em veiculos de

comunicacao local.

Trés razdes podem justificar uma estratégia de midia regionalizada. A
primeira € a ponderacao geografica dos objetivos de marketing, como previsao de
vendas e diferenciacdo de produtos em funcdo de aspectos locais. Neste mister,
cabe destacar que cada agéncia do Banco do Brasil tem metas préprias, elaboradas

a partir do histérico de vendas da dependéncia e das potencialidades de cada praca.
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A segunda € a ponderacado geografica dos objetivos de comunicagdo, como
meios, mensagem e publico-alvo. Aqui destacamos os aspectos culturais do publico-
alvo, que no Estado do Rio Grande do Sul tém variaveis significativas. Como
exemplo podemos citar os municipios formados pelas migracbes de alemaes ou
italianos, onde até mesmo a lingua e o falar local representam barreiras a uma

comunicacao eficiente.

A terceira razao é pura e simplesmente atingir um publico-alvo que nao é
sujeito a cobertura das grandes midias. Apesar da aparente onipresenca dos
grandes veiculos de comunicacdo, sdao os pequenos veiculos do interior que
realmente “falam” ao publico local, quer pela linguagem, quer pela proximidade
comunicador/publico.

A segmentacao de marketing adotadata pelo Banco do Brasil utiliza critérios
demograficos e comportamentais. De um modo geral, o banco nao se utiliza de
segmentacao geografica, salvo para produtos da area rural. No entanto, em cada
municipio aspectos culturais interferem nos aspectos comportamentais. Como
exemplo, podemos citar que para alguns segmentos étnicos poupar e guardar para o
futuro é uma caracteristca cultural. Alemaes e italianos costumam valorizar a
propriedade da terra (imdvel), enquanto judeus preferem ouro, pedras preciosas e

investimentos financeiros, ativos que podem ser “transportados” com facilidade.

Se a segmentacdo mercadolégica adotada pelo Banco do Brasil
(demogréfica, comportamental) aparentemente nao justificaria uma estratégia de
midia de segmentacdo regional (geografica), em uma analise mais acurada
podemos verificar que o Banco adota objetivos locais (metas por agéncia), tem sua
segmentacao composta por individuos de diversas etnias culturas, crencas, valores
e falares regionais e que, muitas vezes, se encontram além do alcance da

comunicacao que se utiliza da linguagem dominante dos grandes centros urbanos.

O objetivo principal desse estudo - avaliar a concepgcdo do segmento
gerencial das agéncias do Banco do Brasil no interior do Estado quanto a adogao de
uma estratégia de midia regionalizada — foi plenamente atendida. O percentual de
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retorno (61,83% do publico-alvo) foi expressivo. A populacdo dos municipios onde
estdo sediados os respondentes somam 4,7 milhdes de habitantes.

Os objetivos especificos também foram atingidos. Foram obtidas as opinides
do publico-alvo sobre as vantagens e desvantagens de se adquirir midia local e
identificada a pratica de outras empresas do setor que utilizam midia regionalizada.
A revisao bibliografica e os dados da pesquisa permitiram analisar a contribuicao
que o uso de uma midia regionalizada pode ter no esforco de marketing do Banco
do Brasil.

Algumas limitagdes foram encontradas no estudo proposto. A primeira foi a
impossibilidade de levantar, efetivamente, custos de midia dos veiculos do interior.
Tal incapacidade se deve a irrealidade de um levantamento “ndo negocial”: precos
de tabela raramente sdo os utilizados nas contratacbes. Demandar os veiculos
quanto aos precos também poderia criar uma situagao de exposicao da empresa, ja

que, hoje, ndo anunciamos localmente.

Outra limitacao diz respeito a definicdo do publico-alvo, que se restringiu aos
gerentes do Estado do Rio Grande do Sul, o que impede a generalizacdo dos

resultados obtidos.

A contribuicdo pratica desse estudo é a recomendacédo ao Banco do Brasil
de que considere a segmentacao de midia regional como uma possibilidade a ser
explorada no esfor¢co de marketing da Empresa, elaborando um projeto exploratorio,
piloto, para testar a validade e a relagdo custo/beneficio de uma aquisicao de midia
em bases locais. Com a capacidade que o Banco do Brasil possui em teconologia da
informacdo, nao seria inviavel formatar um modelo de deferimento e pagamento de
contratos de midia através de sumulas eletrbnicas, com tetos maximos de preco por
insergcdo publicitaria e pagamento vinculado a confirmagédo da veiculagdo por um
administrador local.
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Formulario de pesquisa sobre midia regionalizada

| Agéncia |
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Quais veiculos de comunicagao local (radios ou jornais sediados no municipio/regido) existem na area
de atuacdo de sua agéncia?

Radios

Jornais

Em seu municipio, algum concorrente do BB anuncia em veiculo de comunicacdo local?

Concorrente

Veiculo local em que anuncia

Assinale com um X no seu nivel de concordancia com as afirmativas abaixo, utilizando uma escala que
vai de 1 a 5, sendo que 1 significa discordo totalmente e 5 significa concordo totalmente com o

enunciado.
1]2]3]4]5]

1. O Banco deveria anunciar em veiculo de comunicacao local.
2. O Banco anunciar em um veiculo de comunicagao local melhoraria

a imagem da marca BB em seu municipio. L
3. O Banco anunciar em um veiculo de comunicagdo local ajudaria no

cumprimento das metas da agéncia. L]
4, Anunciar em um veiculo de comunicacdo local aproximaria o

Banco da comunidade. L]
5. Se o0 Banco anunciar em um veiculo de comunicacdo local deve

citar a agéncia local. L]
6.  Se o Banco anunciar em um veiculo de comunicacao local, o

anuncio deve ser o mesmo veiculado em midia nacional. L]
7. 0O Banco deve fazer midia local mesmo que isto signifique reduzir

0s anuncios em midia nacional. L]
8.  Se o0 Banco anunciar em um veiculo de comunicacdo local, o

anuncio deve ser elaborado especialmente para o publico local. L]
9. O Banco deve contabilizar o valor empregado em midia local nas

despesas da agéncia. L]
10. A decisdo de anunciar em um veiculo local deve ser da agéncia.
11. A decisdo de anunciar em um veiculo local deve ser da Superin-

tendéncia, em consonancia com parecer favoravel da agéncia. L
12. A decisdo de anunciar em um veiculo local deve ser da Diretoria | J
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de Marketing, em consonancia com parecer favoravel da Superin-
tendéncia e da agéncia. o

Imagine o seguinte cenario:

Se a sua agéncia tivesse liberdade para negociar insercdes publicitarias na
midia local e tivesse que pagar a partir do orcamento da agéncia a
veiculagdo destes anuncios, qual seria a sua avaliacdao dos seguintes
quesitos:

13. O preco pago pelos anuncios seria:

| Muito desvantajoso | 1 | 2 |3 | 4 [ 5 | Muito Vantajoso |

14. O tempo gasto na utilizacao do servico (negociagao, contratagao, controle...)
seria:

‘ Muito inaceitdvel |1 | 23| 4| 5| Muito aceitavel |

15. O esforco envolvido na utilizacdo do servico de midia:
‘ N&o vale a pena de forma alguma | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Vale muito a pena |

16. Dado o custo, o tempo e o esforgo envolvidos na utilizagdo do servico de midia
local, como vocé classificaria esta estratégia:

| De muito pouco valor | 1 |2 |3 | 4 |5 | Demuito valor |

Imagine o seguinte cenario:

Se a sua agéncia tivesse que planejar a utilizacdo de verba para insercoes
publicitarias e fazer a criacdo dos anuncios (textos para radio, por
exemplo), qual seria a sua avaliagcao dos seguintes quesitos:

17. O tempo gasto no planejamento e criacao seria:

| Muito inaceitavel | 1 |2 |3 | 4 |5 | Muito aceitavel |

18. O esforco envolvido no planejamento e criagao seria:
| N&o vale a pena de forma alguma | 1 |2 | 3 |4 | 5 | Vale muito a pena|

19. Dado o tempo e o esforco envolvidos no planejamento e criacao, como vocé
classificaria esta estratégia:

‘ De muito pouco valor | 1 | 2 |3 | 4 | 5 | De muito valor |

Imagine o seguinte cenario:

Se a sua agéncia tivesse que abrir mao de outras verbas (como verba de
relacionamento publico/social ou patrocinios de eventos) para anunciar na
midia local qual seria a sua avaliacdo dos seguintes quesitos:

20. O remanejamento no orcamento seria:

| Muito inaceitavel | 1 |2 |3 | 4 |5 | Muito aceitavel |




21. Dada a restricdo ou reducao de outras verbas, como vocé classificaria esta
estratégia:

De muito pouco valor | 1 | 2 |3 | 4 | 5 | De muito valor |

Fim.
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