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RESUMO

Nos ultimos anos o governo federal, através de [@igporcionou a migracdo de varios
profissionais que atuavam na economia informal scémeém o caminho da formalidade, se
registrando como empreendedores individuais, teaskdm direito a previdéncia social e
outros beneficios. Com as medidas tomadas pelorgmvem maio de 2011, ja foram
contabilizados mais de um milhdo de novos empretnds, confirmando que medidas
burocraticas simplificadas e com uma carga trilbutaceitadvel sdo um forte incentivo para
busca da formalizag&o da atividade, acirrando gadanais a busca para ser conhecido pelo
mercado por estes novos empreendedores. Estenvaieah como objetivo desenvolver uma
andlise da utilizacdo do composto comunicacioniaispempreendedores individuais do setor
de organizacéo de eventos sociais, identificandereementas que mais tém dado efeito para
estes empreendedores atingirem seu publico-alvia Rapesquisa a ser realizada sera
empregado o meétodo de pesquisa exploratoria quditaatraves de entrevistas em
profundidade, aplicada a um grupo de empreendeduati®sduais do setor de organizacéo de
eventos sociais, para buscar conhecer quais aamfentas, do composto comunicacional,
mais utilizadas por eles para fazer a sua divulyad@iés a coleta dos dados, através das
entrevistas, foi efetuada a analise do conteludopafir das informacdes obtidas nas
entrevistas, foi possivel estabelecer categoriaandése, sendo elas: motivos para utilizar as
ferramentas do composto comunicacional, ferrameqtes ndo dao o retorno esperado,
ferramentas que atingem o publico, tipo de puldithogido. A partir destas categorias, péde-
se fazer uma analise significativa do material taole. O trabalho pretendeu através dos
resultados da pesquisa analisar as ferramentasimoigadas para divulgacdo dos servigos
destes profissionais, as ferramentas mais utilzadas novas possibilidades de utilizacdo do
composto comunicacional. O principal resultadoaéstbalho foi 0 de que o uso conjunto de
ferramentas como propaganda impressa, site, bbalgsrsociais, e 0 evento realizado sé&o
algumas das citadas pelos entrevistados para digdiubg dos servicos do empreendedor
individual, que atingem o publico. O resultado desabalho espera servir de subsidio para
guem esta no mercado e para quem vai ingressar nele

Palavras-chave: Comunicacional. Servigos. Promocao.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o Governo Federal regulament@vés da Lei Complementar 128
de 19 de dezembro de 2008, aqueles trabalhadosestgavam no mercado informal, criando
condicbes especiais para que o trabalhador cormhemiino informal se tornasse um
Empreendedor Individual, legalizado com direit@dois os beneficios da Previdéncia Social.
Percebe-se que esta oportunidade estd produzirgldtados, porque cada vez mais
trabalhadores informais estdo em busca da legabzac

Segundo o SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio dsre Pequenas Empresas -,
em abril 2011, foi alcancada a marca de um milh&o ethpreendedores individuais
registrados, divididos em mais de 400 categoriameatando a competicdo em todos os
setores, tanto na producao de mercadorias comoestagao servicos, dentro da formalidade
todos querem conquistar mais clientes.

Formalmente, dentro do mercado, o empreendedovwidi@il necessita tornar-se
conhecido, a arma de que dispde dentrmddketingpara isso € 0 composto comunicacional,
que disponibiliza as ferramentas basicas paraiatimayos clientes, e tratando-se de um
empreendedor individual, 0 montante financeirorauiBzado com comunicacao e promocao
nao pode comprometer a estabilidade financeirangweendimento.

A relevancia deste estudo encontra-se na oporieida contribuicdo para o meio
académico atraves de uma pesquisa exploratéridajival sobre o tema, pois pouco material
é disponibilizado quando se trata do composto ciscaaional como recurso utilizado por
empreendedores individuais, exercendo uma indilitade de estratégias dearketingpara
atingir seu mercado. A opc¢éao pela escolha dosautests de servicos do setor de organizacao
de eventos sociais foi pelos motivos de planejnraemeste setor, de conhecer profissionais
da &rea e por considerar 0 composto comunicacidealmarketing fundamental para
manutencgéo e permanéncia do empreendedor no mercado

O presente trabalho, portanto, pretende respondsegainte questdoQuais as
ferramentas do composto comunicacional utilizadasgos empreendedores individuais
do setor de organizacdo de eventos sociais que mi#&is1 dado efeito para estes atingirem
0 seu publico-alvo?

Este estudo visa disponibilizar um conjunto de stiigs de comunicacdo e promogao
utilizadas pelos empreendedores individuais da set@rganizacdo de eventos sociais, tanto
para quem atualmente esteja no mercado formal, anar de subsidio para quem deseja

ingressar nele.



1.1 OBJETIVOS

Seguem abaixo os objetivos deste trabalho.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar asrfegrdas do composto comunicacional
utilizadas pelos empreendedores individuais dor soorganizacdo de eventos sociais que
mais tém dado efeito para estes atingirem o selicptddvo.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Analisar, dentre as ferramentas utilizadas do cat@p@omunicacional, as mais
indicadas para divulgacdo dos servicos dos empeedenes individuais do setor de
organizacao de eventos sociais.

b) Analisar, dentre as ferramentas utilizadas do cat@poomunicacional, que publico
esta sendo atingido pelos empreendedores indigdd@ai setor de organizagdo de
eventos sociais.

c) ldentificar novas possibilidades de utilizacdo @mnposto comunicacional para os
empreendedores individuais do setor de organizaga@ventos sociais.

Esta pesquisa foi estruturada contendo introdugdie @ feita uma abordagem geral
da pesquisa e apresentacao do seu desenvolvimenta sequéncia de seus capitulos. Logo
apos iniciamos o trabalho com o referencial tedalbbordando o composto de marketing em
sua conceituacdo explanando sobre as ferramenéa® gompdem acompanhadas por um
detalhamento em cada uma delas.

O método da pesquisa é descrito, sendo seguidapélse dos resultados e, ao final,

sao expostas as consideracgdes finais, onde sawenampresentadas limitagdes do estudo.
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2 COMPOSTO DE MARKETING E FERRAMENTAS DE COMUNICACA O E
PROMOCAO

Este capitulo descreve a revisao tedrica que deteimo base para compreensao dos
conceitos envolvidos. Primeiro serd apresentadoroposto de marketing. E a seguir, as

ferramentas do composto comunicacdo e promocao.

2.1 COMPOSTO DE MARKETING

O planejamento estratégico pode ser algo bem camplporque as estratégias
englobam as acdes que direcionam e permitem asandi viabilidade da producdo e
comercializagcdo de um produto, ou a implantacdegaciacdo de servi¢cos. Ou seja, Sao as
acoes relativas ao estudo de mercado que indicdpaig forma de concepg¢do do produto ou
servico com seus relativos precos, o mercado-alaes mdicado para ser trabalhada, a
selecédo e preparacdo dos canais de distribuicém da elaboracdo de uma comunicacao
eficaz. (CAIM, 2006).

2.1.1 Servigos

O termo servico pode ser localizado na literatuoan@ conceito para diversos
fenbmenos com variados significados. Para a geidorganizacdes, o servigo € definido
como por uma forma mais especifica, como encontead&amaswany (1996, p. 3).

Servigo pode ser entendido como as transacfesgideine que acontecem entre um
provedor (prestador de servicos) e um receptoer(@) a fim de produzir um
resultado que satisfaca o cliente. Esta definigd&sy um carater abrangente, pois
implica tanto para empresas de manufatura comograpaesas de servicos.

Gronroos (1995, p. 36) apresenta sua definicdo eeice de uma forma bem
interessante como sendo uma atividade ou umad®aévidades de natureza mais ou menos
intangiveis — que normalmente, mas nao necessariamacontece durante as interagdes
entre clientes e empregados de servico e/ou rexuisitos ou bens e/ou sistemas do
fornecedor de servigcos — que é fornecida como &olags problemas dos clientes.

Todo o servigo envolve marketing, criatividade ed¢u Pensando nesta linha pode-se,
segundo Cobra (1986, p. 3), dizer que;
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Servico € um campo de investigagdo recente e amdlafase de estruturagéo.
Entendem-se como servicos de Marketing todos osefague auxiliam a empresa a
atender a demanda do mercado para os seus prodit@gés dos servicos de
pesquisa de mercado. Sendo esses servicos idenéfimecessidades ndo satisfeitas
pelos produtos ou servigos ofertados quanto a npratutos ou servicos existentes
no mercado e novos mercados.

Servigos constituem uma transacao realizada porempesa ou por um individuo,
cujo objetivo ndo esta associado a transferénciadbem. Segundo Las Casas (2007), entre
as varias definicoes e colocacgdes, destaca-s®attimell (1966).

Numa distingdo implicita que faz entre bens e gesyi Rathmell (1966) considera
bem como alguma coisa — um objeto, um artigo, usfaio ou um material — e servico como
um ato, uma acao, um esfor¢o, um desempenho.

Kotler (1998, p. 455) define servico como “[...]d#o atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel que uma parte pode @fegeoutra e que nao resulte na posse de
algum bem”.

Sarquis complementa esta afirmacao dizendo que;

O servico pode ser entendido, enquanto produto,ocom ato, atividade, acéo,
esforco, atuacdo, desempenho ou processo, de zatyeedominantemente
intangivel, que é oferecido a venda, na forma depacote de beneficios, sem
resultar na propriedade de algo, com o propésiteadisfazer necessidades, e que
envolve geralmente algum tipo de interagé@o engeestador de servigo e o cliente.
(SARQUIS, 2009, p. 2).

J& para Martins (2006), sédo caracteristicas doicgerser intangivel, inseparavel,
variavel e perecivel. Intangivel refere-se a namirseu utiliza-lo antes da aquisicéo, logo, os
beneficios e as vantagens do servico devem seseappaelos ao cliente. Inseparavel, pois néo
existe a possibilidade de separar o usuario dagot@sdo servico. Tem que haver a interacédo
entre ambas as partes para que o servico posseatiendo. Além disso, 0s servicos ndo
podem ser estocados para consumo posterior. Untce&rwariavel porque cada profissional
pode executar o mesmo servico de diferentes forafsndo resultados iguais, similares ou
diferentes. E, por fim, é perecivel, pois pode esofrazonalidade, tendo maior procura em
determinadas épocas e também porque um servica@snuézes existe apenas enquanto

ocorre, como é o caso de uma consulta médica.
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2.1.2 Preco

O preco é o unico fator do marketimgix que produz receitas; 0s outros trés
representam custos, (BOONE, 1995).

O preco do produto quanto da prestacéo de sereigwaddo composto de marketing
continua sendo bem flexivel, porque pode ser famiba alterado. A competitividade da
empresa € que vai influenciar no preco do produtsesvico. Vai depender do valor que a

empresa vai atribuir

2.1.3 Distribuicdo ou praca

As atividades de distribuicdo devem assegurar cueprodutos oferecidos pela
empresa estardo disponiveis nas quantidades agatapyinos lugares e momentos certos para
que o consumidor possa adquiri-los (KOTLER, 2000).

Um bom servico sera apreciado se for prestado cal lem que o cliente estiver
necessitando-o, assim como disponivel no momento. ce

Na &rea de servicos, 0 processo de distribuicéie sfjumas alteracbes quando
comparado com a area de bens. Os canais pardusio, por exemplo, sdo geralmente mais

curtos, apresentando um menor numero de intermeslidegundo Las Casas (2007).

2.1.4 Comunicagao e promogao

O elemento comunicacdo do marketing mix € resultado combinacdo das
ferramentas de propaganda, venda pessoal, promogdwendas e relacbes publicas,
representando o programa total de comunicagao geesmn

Ja segundo Las Casas (2007), o composto promociénfdrmado por varias
ferramentas mercadologicas, que sao utilizadas patamunicacdo com o mercado. As
principais ferramentas usadas na comunicacdo tads&o: propaganda, relacdes publicas e
merchandising

No proximo capitulo serdo abordadas as principaisafentas do composto
comunicacional, dentro deste topico serdo apredesias meios de comunicacio e promocao

mais utilizados por quem quer divulgar seu produtgervico.
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2.2 FERRAMENTAS DO COMPOSTO COMUNICACAO E PROMOGCAO

O composto promocional, também conhecido como cstopae marketing €
constituido, segundo Kotler (2006), de «cinco im@aies ferramentas de
comunicacao/promog¢do como caracteristicas e cuekwusivos. As ferramentas do
composto promocional sdo os diferentes canais sj@en@resas podem escolher para melhor
adequar sua comunicacao a audiéncia-alvo pretersffdinos veiculos ou midias que levam a
mensagem do emissor (empresa) até o receptor¢ptailio).

Abaixo, no quadro 1, exemplificam-se as diversagfeentas de comunicacdo em

cada uma das modalidades ainda citadas por Kaoeoy:

Propaganda Promocéao de Relacoes Venda |Marketing direto
vendas publicas pessoal
Anuncios impressos, ¢ Concursos, Rela¢des com | Apresentacag Catalogos
radio e televisdo sorteios ¢ comunidade de vendas
loterias
Anuncios nag Distribuicdo de Apresentacdes | Convencdes | Lista de clientes
Embalagens adesivos ao vivo ngde vendas
imprensa
Anuncios em projecdg Financiamento { Seminarios Programas d| Telemarketing
cinematograficas juros baixos incentivos
Catalogos e folhetos |Brindes Relatorios Distribuicdo | Compra eletrénica
anuais de amostras
Anuarios Exposicoes Doacdes d{ Feiras g Compra po
caridade exposicdes |televiséo.
Reproducbes d Programas  d| Patrocinios Email
anuncios fidelizacbes
Anuncios Luminosos | Cuponagem Publicagbes Correio de voz
(voice mai)
Andncios em lojas Descontos Lobbying
Displays de pontos d{ Amostras gratis| Midias especiai
venda
Displays de pontos d{ Amostras gratis| Midias especiai
venda
Materiais audiovisuais | Feiras € Revista da
convencgdes empresa
Simbolos e logos Entretenimento | Eventos
Videoteipes Promogcdes d/Kits para ¢
trocas imprensa
Loterias
Demonstracoes

Quadro 1 — Plataformas comuns de comunicacao
Fonte: Kotler, (2000, p. 571).
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2.2.1 Propaganda

Para Ogden e Crescitelli (2007, p. 24), a propagand

[...] € o desenvolvimento e a execucdo de qualgqmensagem de lembranca,
informacgdo ou persuasdo comunicada a um merca@dldico-alvo, geralmente de
forma ndo-pessoal, ou seja, de maneira massificaa.principal caracteristica é
criar a imagem, ajudando no posicionamento do poodRortanto seus efeitos séo
sempre de médio em longo prazo.

Na obra de Kotler (2000), encontra-se que propagandjualguer forma paga de
divulgacdo nao-pessoal e promocional de idéiass lmen servicos por um patrocinador
identificado.

Segundo Kotler (1996), devido as muitas formassediaersos usos e da propaganda,
é dificil fazer generalizagbes que englobem suadidgdes como um dos componentes do
composto promocional, mas pode-se citar como @aiatitas da propaganda:

Carater Publico E uma forma de comunicacdo publica. Confere aodyio
legitimidade e sugere uma oferta padronizada. @gpradores entendem que seus motivos
para comprar o produto sdo publicamente entendidos.

Universalidade Faz com que o vendedor possa transmitir a mensagétas vezes.
Também permite ao comprador que receba e companerasagens de varios concorrentes.

Expressividade Ampliadaa propaganda oferece a oportunidade de enriquacer
mensagem através do uso criativo de palavras,esoages. O uso indevido de recursos pode
diluir a mensagem ou distrair a ateng&o do publico.

ImpessoalidadeA propaganda ndo € capaz de adaptar a mensagesnessidades do

ouvinte como acontece na venda pessoal.
2.2.2 Promogéo de vendas

Na obra de Pinho (2001, p. 52), encontra-se o donckefinido pelaAmerican
Marketing Association(AMA) para promocado de vendas: “sdo aquelas aded de
marketing distintas de venda pessoal, propaganu#bkcidade, que estimulam as compras
pelos clientes e ajudam na rotacdo dos estoquetistobuidores”.

O autor ainda cita que inicialmente a promocdo dads&s € vista como uma
ferramenta de emergéncia, porém ela atende divetdess necessidades, como: estimula e

aumenta o trdfego do ponto-de-venda, incentivanswmidor a adquirir o produto, minimiza
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quedas de vendas de produtos sazonais, facili@caucéo de produtos novos ou NOvos Usos
do produto, estimula a for¢ca de vendas, familianizaiblico como novas embalagens, chama
atencdo para o novo plano de premiacao, entresoutro
Segundo Kotler (2006) a promocéo de vendas, ingnéglichave em campanhas de
marketing, consiste em um conjunto de ferramengasicentivo, a maioria de curto prazo,
projetadas para estimular a compra mais rapidanoumaior quantidade de produtos ou
servicos especificos por parte do consumidor ocodeercio.
As diversas ferramentas de promog¢éo de venda pudsée caracteristicas distintas:
1) Comunicagdo: Atraem a atencao dos consumidores e, geralmem@edem
informacdes que podem leva-los ao produto.
2) Incentivo:Incorpora alguma concesséo, estimulo ou contidouigie oferece valor ao
consumidor.
3) Convite Incluem convite para uma transacao imediata.
De acordo com Kotler (1996), as empresas usam reanfentas de promocao de
vendas para criar uma resposta mais forte e rapigaomocéo de vendas pode ser usada
para dramatizar as ofertas e movimentar vendadigzatas. Geralmente, os efeitos da

promocao de vendas sdo a curto prazo e nao sazedipara desenvolver a preferéncia a
longo prazo.

2.2.3 Marketing direto
Para Predebon et al. (2004, p. 183),

[...] 0 marketing direto é um sistema de marketjng visa aproximar
as partes interessadas em uma transacao, atravésa@peracao
interativa, utilizando-se de qualquer midia quespogerar resultado
mensuravel em relacdo ao mercado-alvo.

Ja para Kotler (2006), marketing direto é o usocdeais diretos para chegar ao
consumidor e oferecer produtos e servicos semnieidiérios de marketing. Entre esses
canais incluem-se mala direta, catalogos, telertiagkeTV interativa, quiosques, sites e
telefones e outros dispositivos méveis.

Na obra de Kotler (2000) séo citados alguns fatquesjustificam o forte crescimento
que esta ferramenta vem obtendo, a falta de tempuosca por op¢des que demandem menor
tempo, a praticidade, entre outras.
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O marketing direto, segundo Kotler (1996), embaah& diversas formas, possui
algumas caracteristicas distintas:

Individualizacdo A mensagem € normalmente destinada a uma pespeaifica e
nao atingem outras.

Personalizacdp A mensagem pode ser personalizada para atramteyesse de
individuos especificos.

Atualizacdo A mensagem pode ser preparada com muita rapaezgtingir grupos

especificos de individuos.

2.2.4 Relacdes publicas

Segundo Sarquis (2009), as relagbes publicas (BRpreendem uma variedade de
acOes de comunicacdo orientadas para a promocé&atezdn da imagem de organizagoes,
marcas e/ou servi¢os, visando a conquista da eg@eita boa vontade de publicos-alvo
relevantes.

Para Kotler (1996), o apelo das relacdes publicad lkaseado em trés qualidades
distintas:

1) Alta Credibilidade Noticias e histérias parecem mais auténticas ® ¢oais
credibilidade para os leitores e anuncios.

2) DesprevencaadAs relacdes publicas podem atingir muitos commesl potenciais que
evitariam vendedores e anuncios. A mensagem clegacanpradores como noticias

e ndo como comunicacao destinada a venda.

3) Dramatizacdo Como a propaganda, as relacdes publicas tém uengal para
realcar as qualidades de uma empresa ou produto.

Para Sarquis (2009), relagcbes publicas é um procdssrelacionamento entre a
organizacdo e seustakeholderamportantes, o qual envolve a compreenséo de asted
opinides desses publicos e o desenvolvimento, imgacédo e avaliacdo de programas de
comunicacdo destinados a ajustar a imagem, o &stere o apoio deles em relacdo a
organizacao.

Para Kotler (2006) os melhores departamentos depfRPuram aconselhar a ala
geréncia a adotar programas positivos e a elinpnaticas questionaveis, a fim de evitar
publicidade negativa. Para tanto, executam as ¢urggbes a seguir:

1) Relagbes com a imprensa: apresentam noticiafmniacdes sobre a organizacdo

com o melhor enfoque possivel.



17

2) Publicidade de produto: conjuga esfor¢cos panalgiar produtos especificos.

3) Comunicacéao corporativa: mediante comunicagitesnas e externas, faz com que
a empresa seja mais bem compreendida pelos diyaibbisos.

4) Lobby. negocia com legisladores e autoridades govern@msea promogao ou a
alteracéo de legislacéo e de regulamentacdes.

5) Aconselhamento: orienta a administracdo quargmblemas publicos a quanto as

posicdes e a imagem da empresa, nos bons e nosmoamentos.

2.2.5 Venda pessoal

De acordo com Las Casas (1987), a venda pessoahaé das mais eficientes
ferramentas de comunicacdo em marketing. Consessttomunicacdo direta da empresa com
seus clientes através dos vendedores.

Para Pinho (2001), acrescenta dizendo que, a veestsoal desempenha papel de
extrema importancia para a empresa como funcéo atketmg e ndo pode ser entendida
como uma atividade isolada. Ela depende de umatégitn de marketing bem elaborada das
outras ferramentas doix.

Shimp (2002) complementa esta idéia, afirmando gueenda pessoal é muito
importante, pois implica em um aumento de esfo@® que o0s clientes utilizem novos
produtos, aumentem as quantidades adquiridas equeedi maiores esforcos na
comercializacdo da marca da empresa.

A venda pessoal é, segundo Kotler (1996), a feméanmais eficaz em termos de
custo nos estagios finais do processo de comprécyarmente no desenvolvimento da
preferéncia, conviccdo e acdo do consumidor. Aaazdque a venda pessoal, quando
comparada a propaganda, possui trés qualidadesakst

1) Confronto pessoalA venda pessoal envolve um relacionamento viwtgdiato e
interativo entre duas ou mais pessoas. Cada pstdeeen condicdes de observar as
caracteristicas da outra para chegar ao bom tefageeos ajustes imediatos.

2) Manutencdo do relacionamentoA venda pessoal permite todos os tipos de
relacionamentos duradouros. Os vendedores efigapesram manter o interesse de
seus clientes se desejarem relacionamento a laago.p

3) RespostaA venda pessoal faz o comprador sentir-se oboigaouvir a explanagcdo do
vendedor. O comprador tem maior necessidade ddeatenresponder mesmo que a
resposta seja negativa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo seréo apresentados o metodo esz@ladustificativa, os instrumentos
de coleta de dados, a amostra dos respondentestiomento de pesquisa, a aplicacdo do
instrumento de pesquisa e analise dos dados.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Segundo Gil (2007, p. 159), “o objetivo fundamenl@lpesquisa é descobrir respostas
para problemas mediante o emprego de procedimeietui$ficos”.

Existem varios tipos de pesquisa, segundo Vergzba7). Quanto aos fins, uma
pesquisa pode ser exploratéria, descritiva, expl@a metodoldgica, aplicada ou
intervencionista. JA quanto aos meios, a pesquigk [ser de campo, de laboratério,
documental, bibliogréafica, experimentak post factpparticipante, pesquisa-acéo e estudo de
caso.

A investigacdo exploratéria parece ser a mais au#icpara os objetivos deste
trabalho, porque, conforme Vergara (2007, p. 4/@),'® realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”.

Segundo Malhotra (2001, p. 106), a pesquisa expliaaé “um tipo de pesquisa que
tem como principal objetivo o fornecimento de cridg sobre a situacéo-problema enfrentada
pelo pesquisador e sua compreensao”. Este mesmoaiima que o principal objetivo da
pesquisa exploratdria é fornecer a compreensaootidgma enfrentado pelo pesquisador.

Segundo Roesch (2007), a pesquisa qualitativa épapda para a avaliacao
formativa, quando se trata de melhorar a efetiveddel um programa, ou plano, ou mesmo
quando € o caso da proposicdo de planos, ou sgjadq se trata de selecionar as metas de
um programa e construir uma intervencdo, mas nadeguada para avaliar resultados de
programas ou planos.

Visando alcancar os objetivos propostos pelo eswideartindo-se dos principais
elementos citados na revisdo da literatura, optopeda utilizagdo da pesquisa exploratoria
qualitativa pelo motivo de ndo encontrar-se naidgohfia existente material relacionado a
utilizacdo do composto comunicacional especificamg@or empreendedores individuais do

setor de organizacao de eventos sociais.



19

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Na realizacdo desta pesquisa exploratoria quaktaiptou-se pela utilizacdo de coleta
de dados através de entrevistas em profundidadead@l a um grupo de empresarios
individuais do setor de organizacdo de eventosredéizacdo desta pesquisa exploratéria
qualitativa optou-se pela utilizacdo de coleta aéod através de entrevista em profundidade,
que segundo Roesch (2007), é a técnica fundam#mtpésquisa qualitativa. E uma técnica
demorada e requer muita habilidade do entrevistaé8eun objetivo primario € entender o
significado que os entrevistados atribuem a qusst@iposi¢cdes do pesquisador.

Roesch (2007) destaca que o grau de estruturacamaentrevista em uma pesquisa
qualitativa depende do propdsito do entrevistalor.entrevistas semi-estruturadas utilizam-
se guestdes abertas, que permitem ao entreviseadender e captar a perspectiva dos
participantes da pesquisa. Dessa forma, o pesqguisadlo est4d predeterminando sua
perspectiva através de uma selecdo previa de caggle questdes, como no caso de quem
utiliza um método

Malhotra (2006) complementa dizendo que a técnicarndrevista de profundidade é
utilizada para descobrir motivacdes, crencas, dggue sentimentos a respeito de um
determinado assunto.

As entrevistas em profundidade foram aplicadas a gmmpo de empresarios
individuais do setor de organizacéo de eventosod® Rlegre e regidao metropolitana.

Foram, entdo, entrevistadas 17 pessoas, que exsi@sratividades profissionais no
municipio de Porto Alegre e regido metropolitana meses de julho e agosto de 2011. As
entrevistas tiveram duracdo média de 18 minutoglcsque a mais extensa durou 28 minutos
e a mais curta 12 minutos. O numero de entrevisiadecidido conforme a incidéncia de
repeticdo de respostas, ou seja, quando estasnsgald muito repetitivas, a etapa de coleta
de dados foi encerrada devido ao indice de repetilgf respostas, ou seja, quando a
contribuicdo marginal de cada entrevistado pass@eramuito pequena em relacdo as

anteriores.
3.3 APLICAQAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA
Para as entrevistas foram utilizadas perguntasaesbeom o objetivo de analisar junto

aos empreendedores individuais do setor de orggiozae eventos sociais, quais dos
elementos citados na revisdo da bibliografica donpmsto comunicacional sdo mais
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utilizados, e o retorno para tornar suas empresadecidas e consequentemente mais
procuradas pelos clientes.

O entrevistador, responsavel pelo trabalho, inieiaoleta de dados, de acordo com o
perfil tracado anteriormente, entrando em contata esses entrevistados para agendamento
de entrevistas individuais.

A escolha da data e do local da entrevista se deforne a disponibilidade do
respondente, seguindo o roteiro de entrevista (AFER A).

O quadro 2 a seguir, apresenta os respondente® ¢wme, idade do respondente e
tempo total da entrevista. Para garantir o anomirdas entrevistados, os seus nomes foram

substituidos por “Entrevista” seguida de um numero.

Nome Idade do entrevistado VTS tqtal e Expc_ariéncia
entrevista Profissional
Entrevista 1 43 anos 22 min 2 anos
Entrevista 2 45 anos 28 min 12 anos
Entrevista 3 27 anos 19 min 3 anos
Entrevista 4 51 anos 20 min 1 ano
Entrevista 5 34 anos 22 min 2 anos
Entrevista 6 40 anos 14 min 10 anos
Entrevista 7 45 anos 15 min 20 anos
Entrevista 8 35 anos 18 min 3 anos
Entrevista 9 41 anos 15 min 14 anos
Entrevista 10 32 anos 17 min 14 anos
Entrevista 11 36 anos 14 min 12 anos
Entrevista 12 35 anos 24 min 10 anos
Entrevista 13 32 anos 20 min 4 anos
Entrevista 14 25 anos 12 min 3 anos
Entrevista 15 48 anos 15 min 18 anos
Entrevista 16 28 anos 19 min 6 anos
Entrevista 17 39 anos 25 min 7 anos

Quadro 2 — Elementos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

3.4 ANALISE DOS DADOS

Segundo Roesch (2007), as perguntas abertas ertiogaess sdao a forma mais
elementar de coleta de dados qualitativos. O pitmpds formular tais questdes € permitir ao

pesquisador entender e capturar a perspectivaedpsndentes.
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Este trabalho tem como objetivo geral analisar esafentas do composto
comunicacional utilizadas pelos empreendedoresviththis do setor de organizacdo de
eventos sociais que mais tém dado efeito para asbggrem o seu publico-alvo e para chegar
a este objetivo principal, foi escolhido o instrumtede entrevista em profundidade submetida
a um grupo de empreendedores individuais em quartir pla andlise de conteddo das
entrevistas foi possivel elencar as ferramentas otdizadas pelo publico escolhido.

A analise de conteudo é:

[...] um conjunto de técnicas de andlise das cocagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descriiggonteido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitammfaréncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producao/recepcao (wasidnferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2006, p. 44).

De acordo com Bardin (2006, p. 33), a analise a¢ecmlo € um conjunto de técnicas
de andlise das comunicacdes, ndo se tratando dastrmmento, mas sim de um leque de
apetrechos; ou “um dnico instrumento, mas marcadaima grande disparidade de formas e

adaptavel a um campo de aplicacdo muito vastmrasimicacoes”.
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4 RESULTADO DAS PESQUISAS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultadopedauisas obtidas através das
entrevistas em profundidade, aplicadas aos emprssadividuais do setor de organizagéo
de eventos sociais objetos do estudo, procuranokr Smbre suas iniciativas para tornarem
seus servicos conhecidos por seu publico.

Antes da primeira entrevista, foi efetuado um psgid para o instrumento de
entrevista em profundidade, servindo de modelo parproximas entrevistas, com medidas
para facilitar a compreensao das perguntas petosvestados.

Os resultados obtidos através das entrevistas dst@icdos em quatro categorias que
sdo: motivos para utilizar as ferramentas do cotposmunicacional; ferramentas que nao
dao o retorno esperado; ferramentas que atingeibla@; tipo de publico atingido.

Para a apresentacao desta sec¢do, foram utilizégiessarechos de entrevistas, nos

quais foram destacados os entrevistados seguidaisadadades.

4.1. PRE-TESTE

Antes da primeira entrevista, foi realizado um f@ste para verificar a compreenséao e
efetividade do roteiro de entrevistas elaboradda efapa destacou a necessidade da
apresentacdo de alguns conceitos antes do inidopdeguntas, na introducdo sobre a
pesquisa, seus objetivos e os itens do compostargoacional, porque foi percebido pelo
entrevistador que a falta deste esclarecimentaigicgju sensivelmente as respostas dos dois
primeiros conjuntos de perguntas.

No primeiro conjunto de perguntas da entrevistatigese a necessidade de lembrar
ao entrevistado de que a primeira parte, emborgaestara, € em relagdo ao setor de
organizacdo de eventos, e a segunda parte, € agdoedo empreendedor individual, porque
na primeira entrevista o entrevistado praticameggpondeu a pergunta somente em relacéo a
sua empresa, prejudicando a analise das informégdeidas por ele.

Repassando os itens do composto comunicacionalsepeslos na revisao
bibliografica desta pesquisa, antes do inicio daeeista, o entrevistador acredita que
facilitou para o entrevistado o entendimento dgpaia e a consequente resposta.

A partir deste pré-teste, foram feitos ajustesmatrimento que possibilitaram uma
melhor compreensao das questdes com a finalidaddtdeem-se as respostas desejadas as

perguntas do instrumento de entrevista.
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42 MOTIVOS PARA UTILIZAR AS FERRAMENTAS DO COMPOSY
COMUNICACIONAL

Nesta categoria de analise dos resultados, serésempados os motivos que levam o0s
empreendedores individuais a utilizar as ferransedtacomposto comunicacional. Esta secéo
foi categorizada desta forma para agrupar as respo®s entrevistados que manifestaram
uma linha de pensamento no mesmo sentido da inmpaatda utilizacdo das ferramentas do
composto comunicacional.

Entre as diversas respostas, expressas nas eiseveobre a importancia do
composto comunicacional para o sucesso do empreéenthelividual do setor de organizacao

de eventos sociais, destacam a importancia da senpeecomunicar com o mercado.

O composto comunicacional é importantissimo pamheiempresa. (Entrevista 2,
45 anos)

Hoje se tu ndo estas na internet, estas fora deacher (Entrevista 3, 27 anos)
Ficar conhecido, isto s6 pode ser feito atravésiftha, todas elas, falada, escrita, e
hoje a internet, todas elas, é tudo, se tu ndeebzisso [...] tu ndo existe, aquele

velho chavao ‘a propaganda é a alma do negocintréista 4, 51 anos)

E de total importancia, sem marketing eu fechocatap se ndo me comunicar com
o mercado. (Entrevista 5, 34 anos)

E importantissimo para minha empresa prosperattgsta 7, 45 anos)

O composto comunicacional é extremamente importantextremamente salutar
guando ela é bem utilizada, é essencial e devbeserutilizada pela empresa para
saber os resultados que ela esta trazendo. Umasanpdo consegue ter sucesso se
néo trabalhar o processo de comunicacéo. (Entae®js25 anos)

Ela é a base de tudo. (Entrevista 9, 41 anos)

Tenho dado muita importancia. As pessoas tém quertéSempre lembrando de ti.
(Entrevista 10, 32 anos)

Os andncios sao bem importantes. Folhetos distidisuhas sinaleiras. Site e bem
importante. Emails e telefone. Porque o boca-a-ldobam importante, mas s6 ele
nao basta. (Entrevista 11, 36 anos)

Ninguém “chega chegando”. Precisa ser conhecidmpBrtante. (Entrevista 13, 32
anos)

Bastante, é importante sim. (Entrevista 14, 25)anos

A divulgacdo é tudo. E uma area que sempre termusstir. (Entrevista 16, 28
anos)

E total. Tem que botar a cara a tapa, mostrar mtuaa. (Entrevista 17, 39 anos)
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Para os entrevistados € muito importante a comggicaom seus clientes, conforme
relatos acima, e segundo Kotler (2006), as ferrémsedo composto promocional sdo os
diferentes canais que as empresas podem escotaeagerjuar sua comunicacéo a audiéncia-
alvo pretendida. Sao os veiculos ou midias quarevanensagem do emissor (empresa) até o

receptor (publico-alvo).

4.2.1 Com que frequéncia vocé utiliza o compostoroonicacional

Nesta subcategoria de andlise dos resultados, aprésentadas a frequéncia com que
0s entrevistados utilizam o composto comunicacidi@alam agrupadas neste primeiro grupo
de respostas os entrevistados que fazem sua cditizdiariamente, através dies, blogs

redes sociais e contatos diretos com os clienve$oene os relatos abaixo:

Diariamente, sempre estou atras de novos cliefitagevista 2, 45 anos)
Meu foco é internet, a todo o momento. (Entre\8sta7 anos)

Diariamente. (Entrevista 5, 34 anos)

O site esta 24 horas por dia para ser visto. (Estee6, 40 anos)

Utilizo sempre. Posso mudar um pouco as ferramefitatrevista 8, 35 anos)

Utilizo sempre. (Entrevista 12, 35 anos)

Outra parte dos empreendedores individuais prefaiém da internet, fazer
paralelamente, anincios impressos em jornais, &®limpressos em revistas especializadas,

fazer eventos para divulgar o seu trabalho, etc.

Internet diariamente, e jornal no minimo dois amBcCimpressos por Mmés.
(Entrevista 4, 51 anos)

Mensalmente fago andncio em jornais e duas vezeargpem revista direcionada
para eventos. (Entrevista 7, 45 anos)

Diariamente. A todo momento. Estou sempre exponda trabalho. Anlncio em
guias de eventos duas vezes ao ano. (Entrevidtaanos)

Internet e anlincio no guia telefénico. (Entrevista38 anos)

Redes sociais diariamente. Lista telefénica umaaeeazno. Jornal com anuincio duas
vezes ao ano. (Entrevista 14, 25 anos)

Anuncio no jornal, duas vezes por més. (Entrevii§ta49 anos)
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Diariamente pelo meu site e semestralmente posteewspecifica para eventos.
(Entrevista 16, 30 anos)

Sempre quando tenho oportunidade utilizo meus eseptra divulgacdo. No
minimo trés eventos por ano. (Entrevista 17, 3%ano

4.2.2 Qual o percentual do seu orgamento anual égga com o composto comunicacional

Durante as entrevistas foi perguntado aos resptegleam media, qual a porcentagem
de recursos do seu orcamento anual era destinadoopaomposto comunicacional. E a
resposta, quanto ao percentual destinado pelosvestados para gastos com comunicagéao,
variava de 5 a 15% dos seus orgcamentos anuaisitfesistados apresentaram uma média de

gastos bem semelhante.

4.3 FERRAMENTAS QUE NAO DAO O RETORNO ESPERADO

No transcorrer das entrevistas, foi perguntadoresigondentes sobre as ferramentas
do composto comunicacional utilizada por eles géie davam retorno, e as respostas dos
entrevistados apontaram experiéncias com anUnujeL$sos que ndo corresponderam e nao
foram mais utilizados.

Na literatura, segundo Kotler (2000), a propagaédaualquer forma paga de
divulgacdo nado-pessoal e promocional de idéiass lmn servicos por um patrocinador
identificado, Para os entrevistados, 0 uso de aosinnpressos nao trouxe o retorno

almejado.

Anuncio em revista ndo especializada em eventodtdtista 1, 43 anos)
Anuncio publicado em revista junto com outras emsgsede ramos totalmente

diferentes, ndo me proporcionou um contato, foi wewperiéncia que ndo vou
repetir novamente. (Entrevista 3, 27 anos)

Anuncio no jornal XY de Canoas, nao me deu ret@aigom, tentei algumas vezes,
mas nao deu retorno. (Entrevista 7, 45 anos)

Participei de promoc¢des do jornal aqui do munigip®contatos me tomaram muito
tempo, mas o retorno foi zero em negécios. (Ergta\d, 40 anos)

Fiz antncio no jornal XY de Canoas, ndo me rendea ligacao. (Entrevista 15, 48

anos)

Alguns entrevistados indicaram outras ferramentasamposto comunicacional que

nao dao o retorno desejado. Foram tentativas isslate utilizacdo de ferramentas do
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composto comunicacional como, por exemplo, padgdpe em feiras, publicagcdo em lista
telefénica, participacdo em algumas redes socthstribuicdo de folders e confeccdo de
calendarios que ndo deram retorno e, também, mamfmais utilizadas pelos empresarios, a

excecéao da rede social que continua ativa.

Feira de eventos, especifico para 0 nosso ramayastimento ndo compensa 0
retorno, muita gente olhando. (Entrevista 16, 2&an

Poucos vém pela lista telefénica. (Entrevista Bai2os)

Lista telefénica e andncio em revista ndo espeeaidi em eventos. (Entrevista 17,
39 anos)

Calendarios grandes nao dao retorno. (EntrevistdZ.@nos)
Algumas das redes sociais ndo me deram retorntre{ista 5, 34 anos)

Distribuic&o de folders ndo nos deu retorno. (B#igta 11, 36 anos)

Para outros entrevistados, suas restricbes saaogaarilizacao e eficacia domail,
por entenderem que s6 o e-mail ndo é suficienta pstabelecer um contato forte com o

cliente final.

Quando o cliente me solicita que envie um e-maibd@amento, ndo tive o prazer de
fechar um contrato até hoje. S6 o e-mail nao damet (Entrevista 2, 45 anos)

E-mail ndo funciona. (Entrevista 13, 32 anos)

N&o uso internet, somente email, sem anexar imageéis tenho site porque os
concorrentes copiam muito as fotos. (Entrevis#&l9nos)

4.4 FERRAMENTAS QUE ATINGEM O PUBLICO

O objetivo da pesquisa foi de analisar o uso dasarfeentas do composto
comunicacional e foi possivel observar durante rdse@stas que a quase totalidade dos
empresarios individuais do setor de organizacdvedatos utilizam diversas ferramentas para
atingir seu publico e atrair novos negocios. Indepate do tempo de constituicdo da
entidade, a maioria faz uso de diversas ferramesmtasnesmo tempo para divulgar seu
trabalho e ser conhecido pelo mercado.

Muitas das ferramentas analisadas e utilizadas mgitvevistados vao ao encontro do
identificado na literatura, a utilizagdo varia deor@o com as condi¢cdes financeiras do
empresario individual de dispor recursos que pamita utilizacdo de mais de uma

ferramenta, para atingir um publico maior.
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As ferramentas mais utilizadas sdo anuncios emaigrnanincios em revistas
especializadas em divulgar servicos para eventomisp panfletagem, cartdo de visitas,
folders, site na internet, redes sociais, anunciaa@lio, participacdo em feiras, ou seja, sao

utilizadas véarias em conjunto para alcancgar o palgor diversos canais de comunicagao.

As que eu uso sdo a internet com site e redesisodisual banner e panfleto fixado
em locais especificos, por exemplo, no (supermejcBdurbon, e a venda pessoal.
Os compostos que utilizo quase se equivalem, n@ggeamais me da retorno é a
venda pessoal, apresentando cada detalhe do eamato cliente. (Entrevista 2, 45
anos)

Meu foco é internet, por causa do custo (custo)zsite, facebook, twitter, youtube,
e 0S eventos que organizo me proporcionam novballras. Em minha opinido, o
radio é o que mais da retorno e que ainda pretetildmr. (Entrevista 3, 27 anos)

Utilizo anuncio em jornal, folder impresso, sitejrés (j& participei de uma). Séo
essas as que dao pra pagar. O primeiro anuncicomal jlocal me gerou 35
orcamentos em dois dias, achei um resultado muwto..b voltei a utilizar e o
retorno diminuiu em 30%. Anudncios em revistas daeadas para eventos dao
retorno. Ha duas semanas, comecei a investir eas regtiais, todos os dias tenho
de um a dois retornos desse trabalho. Tenho retambém por festas que ja fiz,
sempre tem um cliente me procurando por ter gostadmeu trabalho. O jornal,
para mim, € uma ferramenta com maior resultadoes aquesenta melhor o meu
servico. (Entrevista 4, 51 anos)

Invisto bastante em panfletos impressos, anungiosewista e jornal, site, blog e
redes sociais. A midia impressa atinge todas asedado meu ponto de vista, ndo é
todo mundo que tem computador e tempo para fiezssando a internet. (Entrevista
5, 34 anos)

Jé fiz uso de todos os meios possiveis para o egdrincios impressos, de radio e
televisdo, catdlogos e folhetos, brindes, feiragns para divulgar a empresa,
atualmente anuncio no jornal XX da Capital e regsbcadas na area de eventos. Ja
anunciei em radio, radio AM, em horario alternatieodescobri que ndo estava
preparado para o retorno, sem estrutura para atémaas ligacdes. (Entrevista 7,
45 anos)

Jornal, cartdo e panfletos séo as ferramentas speDistribuo cartbes e panfletos
diretamente nos eventos que realizo. A internetbéam com site, rede social e
email. O evento em si é 0 que mais da retornorékista 10, 25 anos)

Uma ferramenta bastante lembrada por quase todantosvistados sdo 0s sites
préprios e os sites de relacionamento, conhecalnbdm, como redes sociais, estdo entre as
ferramentas mais utilizadas pelos empresarios iohakns.

Continuando a analise dos trechos das entrevietda dategoria, foi possivel observar
gue muitos profissionais da area de organizac@yeletos sociais tém sua divulgacao gerada
pelos eventos organizados por eles, gerando nogpgtos e novas possibilidades de
servicos. Alguns profissionais relataram que o ®vesalizado é sua principal ferramenta de

divulgacdo. Outra ferramenta analisada, a indicagdseja, usuarios que participaram de um
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evento organizado pelo profissional o indicam gpram est4 procurando ou necessitando do
servico.
Segundo Kotler (2000) comunicacédo boca a boca,aque ocorre entre individuos,

geralmente através de conversas sobre produtosvigose consumidos, € iniciada por

“formadores de opinido ou empresas e pessoasitdisie

O meu evento em si € o divulgador do meu trabdfeoas, Exposigcdo, publicacéo
de anuncio em guias especificos para festastdigtibnica. (Entrevista 9, 41 anos)

O site € 0 que mais atinge o publico e a indicaf&utrevista 11, 36 anos)

Comunicacdo boca-a-boca, de cada trabalho que fagotraz mais um ou dois
novos trabalhos. (Entrevista 12, 35 anos)

Panfleto, veiculo adesivado e indicacdo. (Entra\i&, 32 anos)
Rede social é a que me da mais retorno e indicéEatrevista 14, 25 anos)
A indicacéo. O boca-a-boca. (Entrevista 15, 48 anos

Internet e indicacdo de clientes que tive e gostata meu servigo. 70% dos meus
contatos séo via Internet. (Entrevista 16, 28 anos)

O proprio evento. Em novos mercados, cobro o casdovulgo o meu trabalho de
todas as formas, distribuindo cartdes, banner tggaecepcionistas pegando e-mail
e telefone para novos contatos, e da muito result®#vista direcionada para
eventos da retorno. (Entrevista 17, 39 anos)

4.5 TIPO DE PUBLICO ATINGIDO

Conforme apresentado na secdo anterior, as fertameanais utilizadas pelos
empreendedores individuais do setor de organizdedeventos sociais que dao resultado,
foram citadas redes sociais, site préprio e andeaiojornais de grande circulagdo séo
ferramentas que atingem todas as classes socmles s entrevistados possuem e-mail e a

grande maioria possui site e rede social.

Sim, minha comunicacdo abrange desde o cliente Imamslde até o mais alto, e é
possivel pelo o que o cliente solicita no orcamehémto sempre oferecer 0 maximo
de itens possiveis. (Entrevista 3, 27 anos)

O anuncio no jornal alcanca a classe média, jéeaniet abrange tudo, j& nas revistas
direcionadas para eventos sou procurado por clieqie querem uma festa mais
sofisticada. (Entrevista 4, 51 anos)

Alcanco vérias classes. (Entrevista 10, 32 anos)
Abrange varias classes. (Entrevista 17, 39 anos)

O publico que aparece aqui pra mim esta entre @ B.gEntrevista 5, 34 anos)
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Pelo site, estou atingindo as classes C, B e AréEista 6, 40 anos)
Meus publicos sao das classes B e C. (Entrevisia 8nos)
Classe média baixa que faz festa em casa sao mesbaiais humildes. (Entrevista

14, 25 anos)

Foi possivel observar que os empresarios individaatrevistados que fazem uso de
publicacdo de anuncios em revistas especializatdagrganizacdo de eventos sociais e com
sua distribuicdo planejada atingem um publico déep@quisitivo mais alto, conforme os

relatos dos entrevistados.

A revista direcionada para eventos, devido a sefilaiicdo, atinge um publico
classe A e B. (Entrevista 7, 45 anos)

Anuncios em guia especifico atingem as classe8A(Entrevista 9, 41 anos)
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5 CONCLUSOES

Este capitulo apresentara a discussao dos priaciasultados encontrados na
pesquisa, respondendo aos seus objetivos, segalda ponsideracdes finais, onde serdo

abordadas as limitacdes do estudo e sugestdetipars pesquisas.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo deste estudo foi 0 de analisar as fezraas do composto comunicacional
utilizadas pelos empreendedores individuais dor soorganizacao de eventos sociais que
mais tém surtido efeito para que estes atinjanugéblico-alvo.

Para tanto, buscou-se analisar, dentre as ferrameutlizadas do composto
comunicacional, as mais indicadas para divulgagé® skrvicos, que publico esta sendo
atingido e identificar novas possibilidades deizdgdo do composto neste processo. Foi
empregada a abordagem qualitativa, usando entegist profundidade como técnica de
coleta e analise do conteudo.

A partir da analise das entrevistas, foi possidehiificar as ferramentas do composto
comunicacional mais utilizadas pelos empreendedmdisiduais, saber a importancia do
composto comunicacional para cada um dos entrdestgor se tratar de um empreendedor
individual), saber o retorno que cada ferramentadado ou ndo, qual o publico atingido por
ela e a opinido sobre qual da maior retorno.

A partir das informacdes obtidas nas entrevistas,pbssivel estabelecer quatro
categorias de analise: motivos para utilizar asafeentas do composto comunicacional;
ferramentas que ndo dao o retorno esperado; femtamgue atingem o publico; tipo de
publico atingido. Estas contribuiram para um melbotendimento acerca da analise das
ferramentas do composto comunicacional utilizadas.

O resultado apresentado pela primeira categoriaesod motivos para utilizar as
ferramentas do composto comunicacional, teve a dgramaioria dos entrevistados
manifestando e destacando a importancia do compostanicacional para a sobrevivéncia e
manutencgéo de suas empresas, eles tém que fideeados.

A segunda categoria sobre ferramentas que ndo démwmo esperado obteve pelo
menos uma indicacdo por empresario. As ferramemi&s chamaram a atencdo foram a
propaganda com anuncio impresso em jornal de egéol diaria, a venda pessoal
oportunizada pela participacdo em feira especffanra area de eventos e propagandas com
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anuncio em guia telefénico ndo deram o retorngereslo para alguns dos entrevistados. Séao
ferramentas encontradas em varias literaturas, quas no caso destes entrevistados, por
motivos que poderiam ser analisados, mas ndo mfgrar n&o ser o objetivo desta pesquisa,
nao funcionaram.

A terceira categoria foi para destacar as ferraasegtie atingem o publico. Nessa
categoria, foi possivel verificar o uso de conjsntde ferramentas utilizadas pelos
empresarios individuais do setor de organizacaevedatos, que vao desde o custo zero, com
as redes sociais, até um custo mais alto para @siumepressos em jornais e revistas. As
mais citadas pelos entrevistados forhlogs, sites panfletos, cartdo de visita, propaganda
boca-a-boca e o proprio evento realizado. Muitas @onpostos citados sdo encontrados nas
bibliografias utilizadas. Outras ferramentas maggentes ou mais simples, como as
disponibilizadas pelanternetndo estdo contempladas pela bibliografia apredantaas séao
utilizadas por todos os entrevistados.

Nesta terceira categoria foi possivel analisar easafmentas mais indicadas para
divulgacdo dos servicos dos empreendedores indidgdeitadas por eles mesmos, como
sendo as ferramentas que atingem o publico e asinthtadas para divulgacédo dos servicos,
permitindo ao pesquisador atingir o proposto péletovo geral do trabalho, quanto um dos
objetivos especificos, uma vez que as ferramenttadas foram testadas pelos
empreendedores e alcancaram o publico.

A quarta categoria foi sobre o tipo de publicogitio pelas ferramentas utilizadas. As
conclusdes obtidas foram que ferramentas caoites, blogs redes sociais, anuncios em
jornais de grande circulacao alcancam varios ftifgopublicos, atingem varias classes sociais,
ja a publicacdo de anuncios impressos em revisfgecmlizadas em eventos sociais, que tem
a sua tiragem toda direcionada, atingem o publias dlasses A e B. Esta categoria
proporcionou verificar um dos objetivos especificp®e era o de analisar que publico esta
sendo atingido pelo empreendedor individual.

Um dos objetivos especificos deste trabalho é iitant novas possibilidades de
utilizacdo do composto comunicacional, para os esrmmedores individuais do setor de
organizacdo de eventos sociais, considerar comasnuassibilidades, as ferramentas que nao
constaram da bibliografia estudada, mas citadampdps dos entrevistados, que sa@ites,
blogse redes sociais, que ja oportunizam negocios, aetatado pelos entrevistados, e que
podem possibilitar muitas oportunidades aos empesres individuais, a um baixo custo, e

com isso gerarem novos negocios para 0s empreardatidtodas as areas e setores.
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A contribuicdo deste trabalho aos empreendedowisidinais é o de sugerir 0 uso
conjunto de propaganda impressa em revistas divedas para o setor de eventos, junto com
a construcao dsite, blog participacdo em redes sociais, aliado a um babalho de
divulgacao no evento realizado sédo a¢des que fmaioe podem garantir a estabilidade do
empreendedor.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAESQUISAS

Um fator limitante da pesquisa, que tendo em astarater exploratorio do estudo, os
relatos aqui apresentados ndo devem ser encarados werdades absolutas, o material
permite uma compreensao do tema, porém, nao pemamtaum tipo de generalizacao.

Como sugestdo para pesquisas futuras, seria isamtesum estudo mais especifico
sobre empreendedores individuais que utilizam basote recursos da internet para se
comunicarem com 0 seu publico. Os dados coletadste restudo poderiam auxiliar na
criacdo de uma cartilha digital para que outrosreemedores tenham a oportunidade de
utilizar o mesmo canal de comunicagcdo com novogades, propiciando alternativas tanto

para quem esta iniciando, quanto para quem jaestéercado.
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APENDICE A — Entrevista em profundidade

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Nome/Empresa:

Data do Registro/Tempo:

1. Qual a importancia do composto comunicaciorah{micagéo e promogao) para 0 sucesso
do empreendedor individual do setor de organizad@ioeventos sociais? E para a sua
empresa, qual é a importancia?

2. Qual ou quais ferramentas do composto comumicat{propaganda; promoc¢éao de vendas;
marketing direto; relagdes publicas; venda pegseaté costuma utilizar ou ja utilizou?

3. Com que frequéncia vocé mais/menos utilizarmpmsto comunicacional?

4. E possivel mensurar o nimero de contatos pripmaaos pelo uso do/de cada composto
comunicacional utilizado?Em caso afirmativo, quiicam as ferramentas que mais lhe
trouxeram retorno?Voltou a utilizar? Teve o mesgtormno?

5. E possivel indicar, entre os compostos comuitinais utilizados, um/alguns que n&o d&o
retorno? Quais? Por que vocé acredita que naoeatdmo? J& utilizou algum destes? Em
caso afirmativo, explique como isso ocorreu e gb@no Vocé obteve.

6. E possivel distinguir diferencas entre a clasg#ico-alvo atingido pelo composto
comunicacional escolhido? Em caso afirmativo, qaksse/publicos-alvo respondem melhor
a quais ferramentas do composto comunicacional?

7. Em média qual a porcentagem do seu orcamental &oué destina de recursos para o
composto promocional?

8. Em sua opinido qual ferramenta do composto caracional da maior retorno? Por qué? E
qual vocé observa que é a que esta sendo mazadslipor pessoas que trabalham neste
ramo? Por qué?



