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RESUMO

Este estudo analisa como as organizacfes de logistica e transportes percebem e
utilizam a publicidade para comunicar seus servigos. Para isso sao pesquisadas,
especificamente, as empresas de transportes rodoviarios atuantes no Rio Grande
do Sul. O objetivo deste trabalho de concluséo €, a partir de uma pesquisa
exploratéria, entender que préticas publicitarias essas organizagbes estédo
empregando, assim como entender qual a compreenséo que 0s gestores dessas
empresas tém a respeito de publicidade e a importancia que lhes déo, verificando a
preferéncia por certas praticas de comunicagdo. A partir da revisdo bibliogréafica,
reflete-se sobre os conceitos de comunicacao organizacional, logistica, transporte,
marketing e publicidade. Por fim apresenta-se a pesquisa de campo realizada com
uma amostra de empresas do setor de transportes. Como principal resultado tem-
se um balanco das opinides dos gestores e da comunicacdo publicitaria que

empregam em suas empresas.

Palavras-chave: publicidade. marketing. transporte. logistica.



ABSTRACT

This study examines how logistics and transport’'s organizations perceive and use
advertising to communicate its services, it searches specifically for road transport
companies or freight companies operating in Rio Grande do Sul. The objective of
this work is, from an exploratory research, understand advertising practices these
organizations are using, as well as understand what the comprehension that the
managers of these companies have about advertising and the importance they give
them, checking the preference for certain advertising practices. From the literature
review, it reflect about the concepts: organizational communication, logistics,
shipping and transportation, marketing and advertising. Finally the study shows the
field research builded with a part of the sample of companies in the transportation
sector. The main result is a balance of the views of managers and advertising they

use in their businesses.

Keywords: advertising. marketing. cargo. freight. logistics.
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1 - INTRODUCAO

Esta pesquisa tem por objetivo abordar de que maneira o marketing, em
especial a publicidade, é empregado por parte das empresas de transporte do Rio
Grande do Sul. Com a finalidade de delimitar a pesquisa, apenas serdo abordadas
empresas de transporte rodoviario, modalidade que possui a maior
representatividade no estado e no pais.

O projeto se justifica pelo fato de que o setor de transportes carece de
pesquisas cientificas, visto que ao consultar em sites como Google Scholar' e
Scielo® constatou-se que n&do existe nenhuma referéncia direta ao assunto.
Acredita-se que esta pesquisa podera contribuir para as rotinas de trabalho e para
investigar sobre as empresas de transportes no estado. Essa contribuigéo ao setor
de transporte, também, buscara quitar um sentimento de débito para com o ramo, o
qual j& cooperou em muito para o desenvolvimento do estado e pais.

Geraldo Viana, ex-presidente da NTC & Logistica®, refere no prefacio do
unico livro Marketing de Transporte de Cargas (1990, p. 12), que apresenta um
contetdo préximo ao desenvolvido neste trabalho, que o material tedrico do setor
ainda é muito superficial e que ainda se esta adentrando na zona de
amadurecimento profissional dessa area no Brasil.Isso foi relatado h& mais de 20
anos, mas serd que esse tempo foi suficiente para o setor amadurecer o
entendimento sobre a comunicacg&o publicitaria?

Atualmente, no mercado de transporte é possivel ver uma alta competicdo
entre as empresas do setor, quase como uma feira livre, visto que empresas
menores conseguem facilmente competir com maiores através da terceirizagcdo ou

realizando o mesmo servigo com exclusividade para o cliente.

Em um ambiente de alta competitividade, existe o risco de que 0s
clientes percebam pouca diferenca real entre alternativas e
concorrentes e que, portanto, fagam suas escolhas com base no
preco. A estratégia de posicionamento preocupa-se em criar e
manter diferencas distintivas que serdo notadas e valorizadas
pelos clientes. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 51).

! Endereco eletrénico do Google Scholar: http://scholar.google.com.br/
2 Endereco eletrénico do Scielo: http://scielo.org/

¥NTC & Logistica é a Associacdo Nacional do Transporte de Carga e Logistica.
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Dentro dessa rivalidade do setor, questiona-se se a publicidade é um
diferencial competitivo na visdo dos gestores, visto que algumas empresas nao
seguem as diretrizes atuais de administracdo em mercado, “0 mantra hoje é
terceirizar tudo que outras organizagbes executem melhor e mais barato”
(KOTLER, 2003, p. 215), e partem para a concorréncia acirrada.

Percebe-se também que existe certa falta de valorizagdo na é&rea, pois o
resultado das acfes do setor de transporte ndo € um produto concreto, mas um
servigo intangivel; quem usa o servico tende a ndo compreender o funcionamento e
com isso, a ndo atribuir o devido valor. Desse modo, os esforcos de marketing

precisam ser eficazes.

O ambiente dindmico de servicos existente hoje recompensa o
marketing eficaz. Entre os aspectos fundamentais para competir de
maneira eficaz nesse ambiente desafiador e em continua evolucéo
estdo as habilidades em estratégia e execucao de marketing, areas
em que muitas empresas de servigos tém sido tradicionalmente
fracas (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 8).

Diante disso, esta pesquisa monogréfica apresenta como questdes
norteadoras: Como as empresas de transporte podem gerar diferenciais pelo
emprego da publicidade em suas comunicagfes de marketing e que técnicas tém
empregado? Quais préaticas de comunicagao publicitaria garantem o melhor retorno
na opinido dos administradores das organizacfes de transportes? Essas sdo as
principais indagac¢des que motivaram o desenvolvimento desse estudo.

Com essa pesquisa objetiva-se refletir sobre os possiveis diferenciais
gerados pelo emprego da publicidade na comunicagdo de marketing dessas
empresas, bem como verificar como estdo empregando a comunicacao publicitéaria
de modo a compreender como séo direcionados 0s investimentos em comunicagao
do setor, ou seja, evidenciar o entendimento que elas tém sobre publicidade ao
vender seus servicos. Também s&o objetivos desta pesquisa identificar as praticas
publicitarias usadas na comercializacdo dos servicos e evidenciar quais delas,
conforme os entrevistados, apresentam resultados positivos e sua importancia para
as empresas.

A metodologia consiste em um estudo exploratorio considerando revisdo
bibliogréfica e estudo de campo. A pesquisa de campo compreendeu a realizagdo

de 30 entrevistas por telefone com profissionais de organizacdes de transporte (0
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detalhamento da pesquisa é melhor explicitado no capitulo 5). As andlises feitas
foram realizadas através da organizagdo das respostas em grupos, gerando
quadros e graficos para o cruzamento de dados, a fim de que melhores reflex6es
pudessem ser alcancadas. As informacfes resultantes dessas andlises sdo
comparadas as reflexdes acionadas na revisao de literatura.

Conforme destacado, a pesquisa procura entender a publicidade no setor de
transporte de cargas. Sabendo-se que o setor de transporte ndo possui um estudo
direto e especifico de publicidade, foi preciso trabalhar com a area de prestacéo de
servicos comegando pelo tema de marketing de servigos, direcionando os
referenciais tedricos até se chegar as praticas publicitarias. Sobre o material
bibliografico, buscou-se mesclar autores com énfase em pratica e teoria, a fim do
referencial tedrico situar-se no d&mbito empresarial e académico.

Esta monografia estrutura-se em seis capitulos dispostos da seguinte forma:
o capitulo introdutdrio, a reviséo bibliografica (divida em trés capitulos), a realizagéo
da pesquisa e as consideragdes finais.

Sobre os autores trabalhados, no segundo capitulo sera feita uma revisédo
sobre o conceito de organizagdo e, assim, deve-se ter as bases para o
entendimento sobre o que é logistica, para isso serdo consultados os autores
Maximiano (2000), Rego (1986), Carvalho (2002), Fleury (2000), Rago (2008).
Observa-se que entender o que é logistica, sua origem e suas atividades, servira
para melhor posicionar o setor de transportes, sua historia e conjecturas que
participaram de sua evolugao.

No terceiro capitulo busca-se abordar a ideia de comunicagéo, haja vista que
sem ela a organizacao ndo podera existir. O conceito de marketing é articulado ao
de comunicagdo e o recorte da publicidade mostra o caminho que deve ser
seguido. Dessa forma, estabelece-se a ideia central de cada conceito para o
melhor aproveitamento do estudo durante a pesquisa de campo. Para resgatar
essas teorias as obras dos autores Mattelart (2005), Serra (2007), Baldissera
(2008), Kunsch (2009), Kotler (2003; 2005), Santos (2005), Piedras (2009), e
Coelho (2003) serédo consultadas.

No quarto capitulo procura-se compreender como é empregada a
publicidade no setor de transportes. Pelo fato de ndo existirem teorias construidas
que aludem exatamente a publicidade no transporte, é feita uma andlise das teorias

de marketing de servigos contando com os autores Cobra (2004), Lovelock (2006),
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Wirtz (2006), Zeithalm (2003), Bitner (2003), Sampaio (2003), Jones (2002),
Parreiras (1990) e Mendonga (1990).

No quinto capitulo, apresenta-se a pesquisa de campo, mais
especificamente, descreve-se o método empregado, 0 corpus de pesquisa e as
andlises dos dados de campo. Nesse capitulo serdo confrontadas teorias
resgatadas com o exercicio do dia a dia das empresas.

No udltimo capitulo, destacam-se as considera¢cdes com base nas reflexdes
realizadas pela articulagéo das teorias acionadas e das informagdes resultantes da
pesquisa de campo. Espera-se que essas conclusdes respondam o0s principais

guestionamentos levantados por esta pesquisa.
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2. ORGANIZACAO, LOGISTICA E TRANSPORTES

z

Neste capitulo a definicho de organizacdo é debatida, bem como os
aspectos que caracterizam uma transportadora, haja vista tratar-se do tipo de
estrutura organizacional que é estuda nesta monografia, sob a perspectiva da
comunicacao publicitéria.

Da mesma forma, para que se possa melhor compreender a organizagéo e
suas especificidades, também sdo apresentadas informagfes sobre logistica, em
especial sobre sua evolugcdo como processo até a sua estruturacdo como setor,
passando para o setor de transportes. Portanto a proposta deste capitulo é

organizar os conceitos usados para a constru¢cédo do objeto de pesquisa.

2.1 ORGANIZACAO

O conceito de organizacao esté relacionado a interagéo entre os individuos e
ao fato desses individuos estarem cooperando entre si em busca de um objetivo
comum. Segundo Montana (2003, p. 170), “organizar é o processo de reunir
recursos fisicos e principalmente os humanos, essenciais & consecucdo dos
objetivos de uma empresa”. Assim o processo de organizar refere-se ao arranjo
dos recursos.

Uma organizacdo é um sistema de recursos que procura realizar

objetivos ou conjunto de objetivos. Um sistema € um todo
complexo e organizado, formado de partes ou elementos que
interagem, para realizar um objetivo explicito. Todas as
organizacdes séo sistemas, embora nem todos o0s sistemas sejam
organizacdes (MAXIMIANO, 2000, p. 91).

Compreender o conceito de organizacdo é possivel ao entender a interacao
dos recursos que fazem parte dela, sdo recursos reunidos com determinada
finalidade. Segundo Maximiano (2000, p. 109), a organizagdo € um complexo
resultado da interacdo de um sistema técnico e outro social, conforme o autor: “Do
sistema técnico, fazem parte os objetivos, os recursos, a tecnologia e o0s
regulamentos. Do sistema social, fazem parte as manifesta¢gées do comportamento
das pessoas e dos grupos, em particular os sentimentos”.

Desse modo, ainda de acordo com 0s autores, uma organizagao pode ser
definida como um conjunto de individuos, unidos sobre uma mesma causa,

movimentando-se em harmonia com uma finalidade maior. Maximiano (2000, p. 91)



16

ainda afirma que “a organizagdo vai permitir alcancar objetivos que néo seriam
possiveis de se alcancar individualmente”.

Segundo Robbins (1990), infere-se que ndo so6 o conjunto de individuos, mas
também os elementos estruturais serdo coordenados de forma consciente, ou seja,
a organizacao é liderada. "Uma entidade social conscientemente coordenada com
uma fronteira relativamente identificavel, que funciona numa base relativamente
continua para alcangar um objetivo e/ou objetivos comuns" (ROBBINS, 1990, p.
75). E sendo seu objetivo central a obtencdo de lucro, pode-se denominar essa
organiza¢c&o como “empresa”.

Para Rego (1986, p. 13-14) empresa € uma “unidade socioecondmica
voltada para a producdo de um bem de consumo ou servico, a empresa € um
sistema que reune capital, trabalho, normas, politica, natureza técnica’; uma
“unidade” dentro do espectro das organizagbes. Por sua vez, ainda segundo o
autor, organizacdo € uma “unidade social direcionada a consecucdo de metas
especificas”.

Enfim, ha na organizagdo o lado humano, agregado pelas pessoas que a
compbem, somado, obviamente, ao lado do maquinario, dos equipamentos e dos
locais fisicos das empresas. Como organizagéo, o conceito basico, que esta sendo
buscado, é resumido por Maximiano (2004, p. 17), que diz que: “As organizacdes
sao grupos sociais deliberadamente orientados para a realizagéo de objetivos, que,
de forma geral, se traduzem no fornecimento de produtos e servi¢os”. Logo, sobre
0 objeto pesquisado pode-se dizer que uma transportadora € uma organizagao,
visto que produz um servi¢o que é o transporte. E a transportadora constitui-se em
uma empresa, uma vez que, também € uma organizagdo orientada para cumprir
uma meta de dar retorno financeiro as partes interessadas”.

Como os autores estudados discorrem sobre a questdo da interagdo nas
organizagbes, é necessario que haja, como caracteristica fundamental das
organizagdes, a harmonia entre o sistema técnico e o sistema social. Dessa forma,
Baldissera (2008) afirma que a organizagdo vai compreender principalmente a

relacdo entre as pessoas participantes e os objetivos definidos.

* Partes interessadas, também, conhecidas por stakeholders, sdo todos os que se beneficiam da organizacao,
como acionistas, funcionarios, fornecedores, sociedade e governo (KOTLER, 2003).
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Em sentido amplo, entende-se por organizacdo a combinacdo de
esforcos individuais para a realizacdo de (em torno de) objetivos
comuns. A organizacdo néo se reduz a estrutura, equipamentos e
recursos financeiros, mas compreende principalmente pessoas em
relagdo, trabalhando por objetivos bem definidos, claros e
especificos (BALDISSERA, 2008, p. 41).

Portanto, “a organizacdo persegue um equilibrio entre as partes que a
formam. Seu equilibrio € resultante da disposi¢éo ordenada entre suas partes. Essa
integracdo é obtida gracas ao processo comunicacional” (REGO, 1986, p. 16). Com
relacdo a essas ideias, entende-se que a comunicacdo é o fator crucial para o
equilibrio entre os pilares da organizacéo, por isso se faz necessério compreender
a comunicagao dentro das organizagdes ou a comunicagao organizacional, a qual
sera abordada no capitulo 3.

A fim de dar continuidade a ideia proposta para este capitulo, no qual se
busca a construgcdo do conceito e evolugdo do transporte, discorre-se sobre a

questéo da logistica.

2.2 O QUE E LOGISTICA?

O subitem anterior evidenciou a transportadora como uma organizagao,
contudo a ideia de abordar a logistica antes de discutir o setor de transportes
servira para explicar a origem desse tipo de organizacdo. Desse modo, sera visto
que a realizacdo da propria logistica vai preceder a definicdo de seu conceito e
assim, pode-se dizer que onde existir uma organizagéo, haveré logistica. Essa ideia
fica clara quando é verificado que a logistica pode ser a simples coordenacgéo de
qualguer movimentacao de uma empresa.

O termo “logistica” tem origem, segundo Razzolini Filho (2006, p. 20), na
organizagdo dos exércitos da Antiguidade. Sun Tzu incluiu ensinamentos explicitos
sobre o conceito de administracdo de logistica no seu livro A Arte da Guerra®.
Posteriormente consta que havia um posto do exército Romano chamado
“Logistica”, devido a necessidade de organizar o exército e seus gigantescos
suprimentos. Assim a logistica passou, inicialmente, a ser estuda no campo militar,
jA que as teorias eram utilizadas para organizar a distribuicdo de tudo que era

necessario durante as guerras.

® A Arte da Guerra foi um tratado militar chinés escrito no século IV a. C.



18

O “pai” da logistica € o Coronel de Infantaria da Marinha dos
Estados Unidos, George Cyrus Thorpe, que escreveu em 1917 um
livro intitulado Logistica Pura. Posteriormente seus escritos foram
enriquecidos por outros estudiosos, sendo que o primeiro deles foi
outro Almirante da Marinha norte-americana, Henry Eccles.
(RAZZOLINI FILHO, 2006 p. 21)

A primeira teoria organizada da Logistica como ciéncia foi desenvolvida pelo
Coronel Thorpe da Marinha Americana, na década de 10 do século XX, e foi
publicada no livro "Logistica Pura". Segundo Thorpe (apud RAZZOLINI FILHO,
2006, p. 20), a logistica proporciona 0os meios para a conducao das estratégias dos
exercitos. Assim, quando ela deixou de ser estuda exclusivamente pelos militares e
comecgou a ser aplicada no campo da administracdo, no inicio do século XX,
passou a significar a ciéncia da movimentacdo. Portanto, a logistica passa a ter
uma definicAo internacional pelo Council of Supply Chain Management

Professionals - CSCMP® como:

A parte do gerenciamento da cadeia de abastecimento que planeja,
implementa e controla o fluxo e armazenamento eficiente e
econdbmico de matérias-primas, materiais semi-acabados e
produtos acabados, bem como as informacdes a eles relativas,
desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o proposito
de atender as exigéncias dos clientes (CARVALHO, 2002, p. 31).

Conforme Carvalho (2002, p. 37), a logistica é organizada em atividades
principais e secundérias. As principais s8o o transporte, gerenciamento de
estoques e processamento de pedidos, e as secundérias sdo armazenagem,
manuseio de matérias, embalagem e sistemas de informac¢éo. Ja Rago (2008, p. 6),
divide o estudo da logistica nos seguintes processos: suprimentos, embalagens,
planejamento, armazenagem, distribuicAo ou transporte e estruturais. Ainda
segundo o autor a logistica tem seis objetivos principais: a redugdo dos custos
logisticos, controle mais eficaz, aumento do nivel de servi¢o ao cliente, a reducéo
de ativos, tornar a estrutura organizacional mais eficiente e aumentar a receita.

Apesar de seus objetivos serem simples, Fleury (2000, p. 27), outro
especialista no assunto, descreve a logistica como paradoxal. “A logistica € um
verdadeiro paradoxo. E, a0 mesmo tempo, uma das atividades econémicas mais

antigas e um dos conceitos gerenciais mais modernos”. Logistica € um conceito

® CSCMP é a Associagdo de profissionais ligados & gestio de cadeias de abastecimentos situada em Lombard,
Illinois, EUA (http://cscmp.org/).
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moderno e necessario a economia contemporénea, a “eficiéncia e eficacia da
cadeia de abastecimento depende de seus processos” (RAGO, 2008, p. 37). Isso
tudo fez com que a logistica fosse reconhecida como um diferencial, ndo somente
para as empresas de transportes, mas para todos os tipos de organizac¢des, pois as
torna mais eficientes, produtivas e econdmicas.

Assim se tem ndo so a logistica como ferramenta e processo auxiliando a
organizagdo dentro de empresas de diversos segmentos, mas também a logistica
como segmento, ou seja, empresas passaram a trabalhar oferecendo o servigo de
logistica.

Segundo Bueno (2003, p. 419), na metade da década de noventa com o
crescimento do pais, estabilidade econdmica e o sucesso do Plano Real’, que néo
apenas reduziu os indices inflacionarios, mas melhorou a vida dos brasileiros, foi
criada a oportunidade para as empresas trabalharem exclusivamente com logistica,
surgindo assim um novo segmento, 0s operadores logisticos. “O processo de
difusdo (da logistica como segmento) teve inicio nos primeiros anos da década de
90, com o processo de abertura comercial, mas acelerou a partir de 1994 com a
estabilizacao propiciada pelo Plano Real” (FLEURY, 2000, p. 17).

Desse modo, a logistica como segmento deu origem aos operadores
logisticos, contudo, essas organizagbes sdo fundamentalmente empresas de
transporte mais desenvolvidas, como sera visto no subitem a seguir. Segundo
Benatti®, em entrevista para o Anuario 2009/2010 NTC & Logistica (2010): “N&o
tenho a menor davida, as empresas que operam apenas no segmento rodoviério de
cargas irdo se tornar operadores multimodais (ou operadores logisticos),
elaborando projetos logisticos que deverdo reduzir o custo Brasil’. Essa
apresentacdo da evolucdo da logistica € um dos quesitos para o entendimento do
motivo pelo qual se utiliza como sinbnimos na definicdo do objeto: organizagéo de

transportes, transportadora e operador logistico.

" Plano Real foi um programa brasileiro para estabilizacio econdmica, o qual iniciou em 27 de fevereiro de
1994 idealizado pelo ex-presidente Fernando Henrique Cardoso, quando Ministro da Fazenda.

® Flavio Benatti ¢ o atual presidente da NTC & Logistica.
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2.3 O SETOR DE TRANSPORTES

A fim de abordar o conceito de logistica em carater processual, o recorte do
objeto ocorre no processo “transporte”, o qual faz parte da logistica. Como afirma
Rago (2008, p 37), “este processo é um dos mais importantes, tanto pelo aspecto
de eficiéncia da cadeia, visto que representa o maior custo logistico, quanto pelo
aspecto da eficacia, pois esta diretamente ligado ao atendimento ao cliente”, com
isso infere-se que o transporte é o principal processo da logistica, por representar a
maior parcela dos custos logisticos para as organizagdes.

As empresas operadoras de logistica sdo a evolugdo das empresas de
transportes, elas déo origem ao conceito da logistica integrada. Segundo Parreiras
e Mendonga (1990, p. 43): “A tendéncia é as empresas de transporte convencionais
deixarem de existir, dando lugar as empresas de logistica integrada, que é a sub-
contratagdo de outras modalidades de transporte”. Essa tendéncia hoje € uma
realidade e essas modalidades nada mais sdo do que a separagdo dos processos
logisticos de acordo com o meio de transporte utilizado, ou seja, antes existiam
apenas empresas de transportes especificos, uma empresa de transporte
rodoviério valia-se apenas de caminhdes; empresa de transporte ferroviario, de
trens; empresa de transporte maritimo, de navios; e empresas de transporte aéreo,
de avibes. Atualmente as empresas nao trabalham somente com um processo da
logistica, mas atuam nas diversas modalidades.

Mesmo conhecendo as possibilidades do uso de mais de um modal® pelas
empresas influenciadas por essa transicdo, sera dado maior enfoque as empresas
de transportes rodoviarios. Entretanto, esse recorte ndo impede a abordagem de
empresas que utilizam outros modais, que ndo o rodoviéario, porém, o estudo parte
do objeto empresas de transporte rodoviario.

O caréter rodoviario servira apenas para nortear e dar as bases do universo
de empresas abordadas, visto que a modalidade rodoviaria tem maior
representatividade entre as outras. Segundo dados do relatério de 2010 da Agéncia
Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) — agéncia que fiscaliza a prestacéo de
servigos do transporte e a exploragcédo da infraestrutura outorgada — no Brasil, o

transporte rodoviario representa 65% de todo o material que é transportado em

% Modal é a abreviacio de modalidade, utilizada largamente no transporte para se referir a um meio de
transporte, sendo rodoviario, maritimo, aéreo.



21

toneladas. O transporte ferroviario tem cerca de 19% e o hidroviario ou maritimo-
fluvial conta com 13%.

Hoje, conforme os dados apresentados, quando se fala em transporte e
Brasil sabe-se que este € um pais majoritariamente rodoviario (ver Gréafico 1),
porém cabe verificar as origens que levaram a essa configuracdo. Para isso,

importa realizar um breve resgate até o século XIX e século XX.

Gréfico 1 — Percentual de tonelagem transportada por modal no Brasil
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19% |

Percentual de Tonelagem Transportada por Modalidade
Brasil

Fonte: Agéncia Nacional de Transportes Terrestres
Disponivel em: http://www.antt.gov.br/relatorioanual/relatorioanual.asp
Acesso em: 8 out. 2011.

Antes da invencdo do motor a diesel, o Brasil jA era palco de grande
movimentacdo de cargas por estradas que eram desbravadas. Os tropeiros séo
considerados os precursores dos transportadores de cargas do Brasil, pois com
suas tropas de muares transportavam os suprimentos por grandes distancias
(PARREIRAS; MENDONCA 1990, p. 16).

O crescimento dos centros urbanos, o surgimento das primeiras industrias, a
invenc@o do motor a explosdo por Daimler em 1896 e do automovel por Ford em

1896, posteriormente a do motor a combustéo interna por Rudolph Diesel em 1898,
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sdo os fatores chaves que vao configurar o transporte rodoviario moderno no Brasil
e no mundo.

O registro mais antigo de uma empresa de transporte rodovidrio é da
Companhia de Unido dos Transportes (empresa fundada em 1902 que existiu até
1960). Contudo os primeiros caminhdes registrados no pais datam de 1908.
Seguindo a afirmacdo do Presidente Washinton Luis (Presidente que governou o
Brasil de 1926 a 1930), que defendia que governar era abrir estradas (BUENO,
2003, p. 295). Em 1937 € criado o Departamento Nacional de Estradas e Rodagem
- DNER'. Nesse periodo o pais opta por desenvolver a malha rodoviéria,
desacreditando a malha maritima, abalada pelas duas grandes guerras, e a
ferroviaria, que exigiria maiores investimentos, conforme Parreiras e Mendoncga
(1990, p. 18-19).

Na década de 40, o pais inicia um Plano Rodoviario Nacional** com a
promessa de abrir e pavimentar estradas pelo Brasil. Dessa época datam algumas
das empresas que participaram do estudo, e o Brasil havia saltado de 1500
quildmetros de estradas para cerca de 20 mil quildmetros. Entretanto, € no governo
de Juscelino Kubitschek (Presidente do Brasil de 1956 a 1961) que o pais escolheu
o modal rodoviario para sustentar seu crescimento, através do seu Plano de Metas,
em gue a induastria automobilistica teve papel importante. O Plano de Metas,
lancado em 1956, compreendia 30 metas das quais 7 relacionavam-se ao
transporte. Conforme Bueno (2003), o presidente Kubitschek estava preparado

para unificar o pais.

Disposto a integrar o Brasil e a estimular o consumo de
automoveis, JK determinou a abertura de um “cruzeiro de estradas”
cortando o Brasil, dos quatro pontos cardeais ao centro de Brasilia.
De 1955, ano anterior a sua posse, a 1961, foram abertos 13 mil
quildmetros de estradas e pavimentados 7 mil (BUENO, 2003, p.
351).

Desse modo, até a década de 70, o Brasil saltou para cerca de 75 mil

quildbmetros de estradas pavimentadas (ver Grafico 2), em fung¢é@o do crescimento

' DNER foi 0 Departamento Nacional de Estradas e Rodagem que existiu até 2001, quando foi substituido
pelo DNIT, Departamento Nacional de Infraestrutura de Transportes (http://www.dnit.gov.br/).

1 0 Plano Rodoviario Nacional foi criado em 1944 pelo DNER, conforme se pode verificar no site do DNIT, no
endereco: http://www.dnit.gov.br/planejamento-e-pesquisa/historico-do-planejamento-de-transportes
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desenfreado do pais que atingiu picos de 13% de crescimento ao ano, razao pela

qgual ha um aumento de empresas no ramo de transporte nesse periodo.

Gréfico 2: Crescimento das estradas pavimentadas no Brasil Séc. XX
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Fonte: Departamento Nacional de Infraestrutura de Transportes

Disponivel em: http://www.dnit.gov.br/planejamento-e-pesquisa/historico-do-planejamento-
de-transportes

Acesso em: 8 out. 2011.

Segundo Bueno (2003, p. 375), “de 1969 a 1973, de fato ocorreu um
extraordinario crescimento econémico no pais, aliado a baixos indices de inflagédo
(18% ao ano). O PIB cresceu ha espantosa média anual de 11% (chegando a 13%
em 1973)". Isso foi percebido pelas obras farabnicas construidas, muitas delas
pagas com dinheiro vindo do exterior. E assim, o Brasil seguiu tornando-se um pais
rodoviario: “A bem verdade, a hegemonia do transporte rodoviario de cargas se
deve muito mais a inoperancia e falta de investimentos nos demais modais que a
sua prépria vontade” (PARREIRAS; MENDONCA, 1990, p. 45). Até o inicio da
década de 90, dizia-se popularmente que um dos melhores negécios do mundo era
ter uma empresa de transporte de cargas, o ambiente era muito comodo e, desse
modo, as administragcfes das empresas se mantinham do mesmo jeito, segundo
Viana (apud PERREIRAS; MENDONCGCA, 1990). Empiricamente, pode-se dizer que
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isso refletiu na administracdo atual das empresas, as quais o mercado altamente
seletivo agora as acomete. Viana (apud PERREIRAS; MENDONGCA, 1990, p. 10)
completa dizendo que o “irbnico é que alguns empresarios sairdo do mercado sem
ao menos compreender as razdes de seu fracasso, a medida que nunca souberam
reconhecer a natureza e o sentido do préprio negocio”.

Assim como foi visto, 0 mercado favoreceu a criacdo de diversos tipos de
organiza¢des de transportes, constituindo o universo de empresas de forma muito
heterogéneo, de empresas pequenas, em que 0s gestores ou diretores sédo
responséaveis pelos setores administrativos financeiros e comerciais; e empresas de
grande porte, com uma bela separacédo setorial, em que existem gestores
responséveis para cada pratica publicitaria de marketing. Nesse sentido, importa
destacar, desde aqui, que este estudo monogréafico, em sua pesquisa de campo,
procura atentar para esses dois grupos (empresas de grande e de pequeno porte),
a fim de conseguir dados bem fundamentados.

Enfim, quando se fala em uma organizagdo de transporte, estamos
implicitamente falando de uma empresa de logistica, visto que o transporte € uma
parte fundamental da logistica, a qual se pode chamar, também, de transportadora.
Assim defini-se os termos usados como sindnimos na descri¢cdo do objeto.

Considerando que este estudo objetiva situar a comunicagcdo dessas
empresas, no proximo capitulo busca-se compreender o uso da comunicacdo de
marketing pelas empresas de transporte, com a finalidade de chegar ao recorte

final do objeto, que s&o as préticas publicitarias das transportadoras.



25

3. COMUNICACAO, COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, MARKETING E
PUBLICIDADE

O objetivo deste capitulo € a revisdo do conceito de publicidade, pois, diante
das inten¢des desta monografia, € preciso definir o “olhar” dado a comunicagéo
publicitaria. I1sso ird nortear a pesquisa de campo e sua andlise. Entretanto, para
entender a publicidade faz-se necesséario compreender os campos em que ela esté
inserida. Dessa forma, serdo abordados a comunicagdo, a comunicacao
organizacional, o marketing como referenciais para localizar os conceitos de
producdo e das praticas de publicidade, entendendo os termos utilizados na

pesquisa.

3.1 COMUNICACAO

O conceito de comunicacdo envolve uma série de probleméticas. “A nogéo
de comunicagao recobre uma multiplicidade de sentidos” (MATTELAR, 2005, p 9).
Ela precisa ser pensada dentro do sistema da sociedade, somente assim vai se
chegar as primeiras ideias cientificas do conceito de comunicag&o. “O pensamento
da sociedade como organismo, como conjunto de 6rgdos desincumbindo-se de
funcbes determinadas, inspira as primeiras concep¢fes de uma ciéncia da
comunicacao” (MATTELART, 2005. p. 13). E a concepcdo inicial que se pode ter

sobre esse conceito é o fato de tornar comum.

Comunicacéo é quando se quer fazer referéncia a acédo de pbér em
comum tudo aquilo que, social, politico ou existencialmente, nédo
deve permanecer isolado. Isso significa que o afastamento
originario criado pela diferenca entre individuos, pela alteridade,
atenua-se gracas a um laco formado por recursos simbolicos de
atracéo, mediac&o ou vinculacdo (SODRE, 2002, p. 9).

7

Serra (2007, p 88) afirma que “a comunicacdo € uma realidade ndo so6
problematica como improvavel e que sem comunicacdo ndo existem relacdes
humanas nem vida propriamente dita”. Assim pode-se dizer que comunicacdo €
esséncia e essencial a vida. Contudo interessa a pesquisa, também, as ideias mais
praticas da comunicacdo, como a que diz que a comunicagdo € definida como
“interacdo social através de mensagens” (SERRA, 2007, p.9). Para complementar,

pode-se dizer que as mensagens ndo se restringem a informacdes escritas ou
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faladas, mas também a mensagens implicitas em comportamentos e situagdes,
assim situagBes sugestivas também serdo consideradas mensagens de
comunicacdo. Portanto 0 mais importante € a circunstancia de troca dessas
mensagens.

Conforme Serra (2007, p. 70-71) o termo, comunicagao, surgiu por volta do
século XV na lingua inglesa a partir do Latim, communicare, que significava “tornar
comum a muitos”. No século XVII, o significado da palavra comeca a aproximar-se
dos termos de meios, vias de comunicacdo, estradas, canais, assim como
transportes de cargas e pessoas e, mais importante para o contexto do estudo, do
transporte de informagdes. Hoje existem muitas escolas de pensamento para as
teorias da comunicacado, contudo para o estudo serd abordada a nocdo de Fiske
(apud SERRA, 2007, p. 71), o qual defende que h& duas escolas principais no
estudo da comunicagdo: a processual e a semiotica.

A escola processual considera a comunicagdo como uma transmissao de
mensagens, que produz um efeito nos receptores. A escola semidtica estuda a
comunicagcdo como uma producgéo e troca de significados que surgem da interagao
das pessoas com as mensagens, ela considera as influéncias culturais sofridas

pelas duas partes presentes na comunicagéo, emissdo e recepgdo da mensagem.

O conceito de mensagem para a Escola Processual é o que é
transmitido pelo processo de Comunicacdo, de modo
necessariamente intencional, mesmo de modo nao intencional;
para a Escola Semidtica, € uma construcdo de signos que, pela
interacdo com o0s receptores, produzem significados (SERRA,
2007, p. 71).

E importante ressaltar que as duas escolas podem complementarem-se em
certos aspectos e entrarem em conflitos em outros (SERRA, 2007, p. 71). Assim, é
valido para a pesquisa a ideia de troca de mensagens intencionais da escola
processual e a construgao de significados produzidos pela interacdo entre as partes
da escola semibtica, visto que, essa troca se configura na disputa de sentido,

conforme observa Baldissera:

A disputa de sentido e a significacdo que sera internalizada pelos
sujeitos em relagdo de comunicacdo sofrerdo perturbacdes e
influéncias de um conjunto de elementos-forca, tais como a cultura,
a histéria, o imaginario, a psique, as competéncias e os aspectos
fisiol6gicos de cada sujeito (BALDISSERA, 2008, p. 34 e 35).
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Uma visédo diferente é descrita por Kotler (2003, p. 30). O autor afirmar que a
comunicacao é apenas uma habilidade importante do marketing: “Comunicacéo é o
termo mais amplo e ocorre sem planejamento. Os trajes do pessoal de vendas
comunicam, o catalogo de pregos comunica e 0s escritorios da empresa
comunicam”. Mesmo n&o sendo o olhar buscado para se dar ao estudo, essa ideia
se faz importante, uma vez que, € um dos indicios que podem levar a possiveis
confusdes dos termos adotados.

Enfim, uma troca € uma comunicacdo. Como era utilizado ha séculos, o
termo communicare, quando pensado semanticamente, s6 a simples funcdo da
empresa de transporte ja seria comunicacdo, contudo € preciso abordar a

comunicacao dentro da organizagao de transporte.

3.2 ORGANIZACAO NAO EXISTE SEM COMUNICACAO

De acordo com Baldissera (2008), a definigdo de organizacdo trata da
reunido de esforgos individuais e coletivos para a realizacdo de um objetivo
comum. Assim, passa-se a estudar a comunicagao que incide nessa combinagéo,
para isso é pensada a comunicagao organizacional.

A comunicagao organizacional surge junto com o nascimento das empresas,
pois como é defendida pelos autores estudados, a comunicac¢&o organizacional é a
propria comunicagdo, visto que a organizacdo ndo existe sem ela. “E a
comunicacdo que proporciona a reunidao das partes distintas da empresa,
produzindo as condi¢gbes para um trabalho coordenado das estruturas, permitindo,
enfim, que as cUpulas empresariais atinjam as metas programadas” (REGO, 1986,
p. 58).

Para Kunsch (2003, p. 10), a comunicagdo dentro de uma empresa €
definida como: “Fenémeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram
uma organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagdo organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permeiam suas atividades”. Assim

para a autora, a comunicacao é inseparavel da organizacao.
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Comunicacgdo organizacional, antes de tudo, € comunicacdo. A
afirmacao, apesar de Obvia e tautolégica, € necessaria, pois se
tende a esquecer dessa premissa. E com ela boa parte da reflexdo
realizada nesse campo. E preciso ter presente a compreensio de
gue se trata de um subcampo/subsistema do/no campo/sistema da
comunicacdo (BALDISSERA, 2008, p. 31).

Pode-se pensar que a comunicagdo organizacional vai abranger toda a
construcdo de imagem da empresa, assim como tudo que ela produz de
informacdes para todos os publicos de interesse, ou seja, ndo s6 os clientes, mas
também os préprios funcionarios. Todavia no estudo o enfoque é a comunicagéo
organizacional, utilizada na criacdo da representacdo da empresa para seus
clientes de modo comercial.

“E pela comunicacdo que ela (organizacdo) materializa seus processos
organizadores, comunica e faz reconhecer sua existéncia, instituindo-se”
(BALDISSERA, 2008, p. 42). Dessa forma, o autor resume a ideia de que a
comunicacao constréi a organizagdo, independente do tipo de comunicacgéo formal
ou ndo. “A comunicagao organizacional, como fluxo, ndo respeita espacos fisicos
delimitados e tampouco se reduz a comunicag¢do formal/oficial” (BALDISSERA,
2008, p. 42). A comunicacdo organizacional acomete também a comunicagao de
marketing, estando presente, inclusive, nos detalhes informais. No entanto, para
este estudo néo cabe envolver toda e qualquer forma de comunicar dentro das
empresas, a fim de manter o foco buscado pela pesquisa é preciso entender a
comunicacao organizacional formal.

“Vale atentar que comunicagao organizacional ndo se qualifica como mera
estratégia de controle, e, também, ndo se reduz a simples sistema de transferéncia
de informacdes” (BALDISSERA, 2008, p. 44). A comunicagdo organizacional tem
uma meta dentro das empresas, que segundo Rego (1986, p. 31) é gerar
consentimento, ou seja, estabelecer uma concordancia entre emissor e receptor.
Logo, pode-se colocar como emissor a propria empresa e como receptor o publico-

alvo desta empresa.

A empresa para se tornar emissora necessita de uma série de
suportes para potencializar a sua capacidade de comunicacao,
pois o0s receptores (0os mercados) encontram-se distantes,
dispersos e muitas vezes incognitos. A publicidade é um dos
elementos que permite a organizacdo se tornar emissora
(SANTQOS, 2005, p. 72).
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A partir da citagdo desse autor € possivel encaixar a publicidade como
elemento da comunicacdo que servird de “ponte” com o cliente. Santos (2005), tem
uma ideia paralela a de Rego (1986), que diz que o objetivo da comunicagéo nas
empresas é gerar acdes planejadas, as quais devem ser executadas pelo publico-

alvo da organizagdo emissora.

A comunicacdo empresarial objetiva provocar atitudes voluntarias
por parte dos publicos aos quais a empresa se dirige. Engloba,
portanto, todos os tipos de informacBes empresarias e as
diferencas entre os termos sdo menos quanto a natureza ou
gualidade das mensagens transmitidas e mais quanto ao objetivo
pretendido com elas (REGO, 1986, p. 59).

Rego, ainda considera, que as empresas devem saber trabalhar a
comunicacdo no seu interior, de modo que isso a auxilie na busca de seus
objetivos: “Na empresa, os objetivos da comunicagéo sao os de modificar e adaptar
0 comportamento das pessoas as normas tracadas, influenciar atitudes e
preferéncias, carrear todos os atos com vistas a execu¢ao das metas programadas”
(REGO, 1986, p. 60).

A comunicacdo empresarial abrange, atualmente, o espectro de
atividades de imprensa, relagdes publicas (empresariais e
governamentais), propaganda (mercadolégica e institucional),
editoracao, identidade visual e programas relacionados a captacéo,
armazenamento, manipulacdo e disseminacdo de informagfes. A
comunicacdo empresarial objetiva assegurar fluxos regulares de
informacdo entre a organizagdo e seus publicos
(REGO, 1986, p. 67).

Conforme elucidou na citagdo, Rego (1986) organiza oS campos que S&o
caracterizados como da comunicagdo formal dentro das organizagbes ou
empresas. Importante esclarecer que para as organizagdes estabelecerem suas
metas elas irdo precisar de liderangas, essas liderangas informardo os objetivos, e
a informacdo se dara através da comunicagdo. E interessante observar que a
lideranca dentro de uma empresa participa na comunica¢do ndo s6 na emisséo,

mas também na recepcao.



30

As pessoas nas organizagdes continuam a comportar-se como
pessoas, € hdo como pecas de maquinas ou seres estritamente
profissionais. Elas apresentam sentimentos de amizade e
hostilidade, cooperacdo e competicdo, formam grupos com seus
colegas de trabalho e criam regras para a convivéncia
(MAXIMIIANO, 2000, p. 105).

Com base nos conceitos dos autores estudados até aqui, pode-se elevar a
participacdo das pessoas ao grau maximo de importancia nas organizagdes, ja que
elas participam na coordenagcdo e em toda comunicagdo das informacdes
produzidas. Maximiano (2000, p. 282) ainda vai dizer que “informagfes sdo dados
organizados que possibilitam a andlise das situagfes e tomada de decisdes. E é
por meio da comunicacdo que as partes da organizacéo articulam suas atividades
para funcionar como um conjunto”. Entretanto € preciso levar em conta que essas
pessoas tém uma bagagem cultural propria e participam na construgdo desses
conceitos, como visto na definicdo do conceito de comunicacgéao.

E notdrio que a comunicacdo nas organizacdes exerce um poder no
equilibrio e no crescimento das empresas. Rego (1986, p. 32) ainda salienta que
“sdo as grandes organizagdes complexas que permitem melhor combinagdo dos
elementos necesséarios para se produzir uma comunicagdo eficaz”, pois,
normalmente, elas trabalham as atividades em departamentos separados.

E desse autor também a separacdo das atividades da comunicagio
organizacional que auxilia no recorte da pesquisa, uma vez que apesar de fazer
parte dessa area da comunicacgédo, a imprensa, as relagdes publicas, a publicidade
e propaganda e a identidade visual, aqui, o foco sera a publicidade e propaganda.
Antes, porém, discorre-se sobre marketing, particularmente no que tange a seus

esforgos de comunicagéo organizacional.

3.3 MARKETING

Do marketing, 0 que interessa a pesquisa é o composto promocional,
especificamente a publicidade e propaganda. Todavia antes de abordar as préticas
publicitarias utilizadas no setor de transportes para vender seus servigos, é preciso
entender onde essas praticas estdo inseridas. “O marketing € a ciéncia e a arte de
explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um

mercado-alvo com rentabilidade” (KOTLER, 2005 p. 13). Desse modo, para
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7

entender o conceito de marketing é preciso visualizd-lo como um modo de

direcionar atividades.

O marketing costuma ser atribuicdo de um departamento dentro da
organizac&o. 1sso é ao mesmo tempo bom e ruim. E bom porque
une um grupo de pessoas treinadas que se concentram na tarefa
do marketing. E ruim porque as atividades de marketing ndo devem
ser de um Unico departamento, mas devem estar presentes em
todos os setores da organizacdo (KOTLER, 2005 p. 13).

Historicamente, o estudo do marketing como ciéncia é recente e teve origem
nos estudos dos economistas do inicio do século XX. Contudo o marketing como
comércio simples sempre existiu de acordo com as ofertas e demandas dos

mercados.

O marketing como tépico de estudo apareceu nos Estados Unidos
na primeira metade do século XX, nos cursos de distribuicéo,
especialmente ao atacado e varejo. Os economistas, em sua
paixao pela teoria pura, tinham omitido as instituicdes que ajudam
uma economia a funcionar. As curvas de oferta e procura apenas
mostravam onde o0 preco pode ser estabelecido, mas néo
explicavam a cadeia de precos do fabricante aos atacadistas e aos
varejistas. Portanto, os primeiros profissionais de marketing
preencheram as lacunas intelectuais deixadas pelos economistas
(KOTLER, 2005 p. 16).

Na década de cinquenta o marketing chega ao Brasil e é definido como
mercadologia, contudo a tradu¢do mais correta poderia ter sido “a¢céo de mercado”,
o0 que se assemelharia melhor a definicdo que Kotler vai trazer ao conceito. Ele
defende que marketing substitui e inverte o conceito de vendas. Ou seja, 0 conceito
de vendas surge da existéncia de produtos ou servicos da empresa e considera a
tarefa como sendo a de usar a venda e promogdo para estimular o volume
lucrativo, marketing transforma em secundario a existéncia de produtos e servicos.
Desse modo, para Sampaio (2003, p. 351), marketing € “o conjunto de atividades
empresariais destinadas a descoberta, conquista, manutengdo e expansdo de
mercados para as empresas e suas marcas”, esse conceito comega com a
existéncia das necessidades de clientes potenciais.

Hoje existe uma associagao que frequentemente organiza uma ideia padréo

para o conceito de marketing. A Ultima definicdo formal de marketing apresentada
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7

pela Associacdo Americana de Marketing - AMA' é “0 processo de planejar e
executar a concepgao, o preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar relacbes de troca que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais” (SANTOS, 2005, p. 48). Contudo, por ser um conceito dinamico
esta é apenas um julgamento de comum acordo entre os estudiosos de marketing
contemporaneos.

Para se chegar a este conceito houve algumas fases do marketing conforme
Honorato (2004, p. 17), que podem ser sintetizadas em: fase de produgéo, fase de
venda, fase do marketing puro, fase do marketing de relacionamento e fase do
cybermarketing.

A fase de producgéo foi de 1900 a 1925 e né&o havia preocupagdo com a
venda e, praticamente, tudo o que era produzido era vendido. Apds veio a fase de
venda, de 1925 a 1950, que na maioria das nagdes desenvolvidas, a preocupacao
era com a venda dos excedentes de produgdo. E a fase do marketing, de 1950 a
1990, quando houve a consolidacdo e difusdo dos conceitos de segmentacéo,
composto de marketing e teoria do comportamento do consumidor.

Atualmente existem duas fases concomitantes, a fase do marketing de
relacionamento, iniciado em 1990, e a fase do cybermarketing, iniciada em 1996. A
primeira surgiu a partir da preocupagdo com a construgdo de relacionamentos
duradouros, primeiro com os clientes e atualmente com as demais partes
interessadas, buscando o beneficio matuo. A segunda alia-se a internet e ao
comércio eletrénico, os quais mudaram os hébitos de comunica¢do e consumo da
sociedade.

Conhecendo a histéria e tendéncias de marketing, é preciso verificar os
processos fundamentais, que segundo Kotler (2005, p. 13) séo: a identificacdo da
oportunidade, a atracao de clientes, a retengéo de clientes e o desenvolvimento de
um novo produto. Esses processos sao complementados pelas ideias do composto
de marketing ou mix de marketing que foram definidos por McCarthy em seu
doutorado pela Northwestern University’® no inicio da década de 60. Ele
apresentou os 4 P’s, product (produto), price (preco), place (praga) e promotion

(promogéo). Para McCarthy, os 4 P’'s sdo os pontos de interesse que as

'2 Endereco eletrdnico da AMA: http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

3 Northwestern University = universidade privada norte-americana situada em Evanston e Chicago no estado
de lllinais.
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organizagbes devem ter em foco para atingir seus objetivos de marketing
(KOTLER, 2005, p. 61). Conforme ser& verificado no proximo capitulo, o qual
abordara também marketing, mas no setor de transportes, esses 4 P’s podem n&o
dar conta de todos o0s conceitos referidos no estudo, assim sera utilizado o
composto ou mix de marketing elaborado por Lovelock e Wirtz (2006), o qual tem
foco no setor de servicos e permite a pesquisa abrir o leque de praticas de
comunicacéao.

No préximo subitem discorre-se sobre publicidade e propaganda na

perspectiva do mix de marketing.

3.4 QUAL “OLHAR” DAR A PUBLICIDADE

A publicidade, como afirma Santos (2005, p. 47), “é parte integrante de um
sistema maior denominado composto de marketing”, o qual faz parte da
comunicacdo de marketing que por sua vez integra toda a comunicagao
organizacional de uma empresa. E no setor de transporte isso ndo € organizado de
forma diferente, embora existam algumas desinformacgoes.

Marketing € muitas vezes empregado de maneira errénea como sindnimo de
publicidade e até sinbnimo para vendas. Isso, evidentemente, ndo ocorre somente
no setor de transportes. “Marketing ndo é publicidade, apesar de a publicidade ser
uma atividade importante para o marketing, ela é apenas uma de suas
responsabilidades” (SANTOS, 2005, p. 47). Outro ponto importante, conforme
Santos (2005), é que marketing também ndo é vendas, apesar de ter os esforcos
direcionados para a geracédo delas. E importante deixar isso claro, visto que &
possivel encontrar empresas que confundem marketing e publicidade com
departamento comercial, que geralmente estd focado na gestdo de vendas. De
maneira geral é preciso cuidado para ndo embaracar as atividades da promocao de
marketing com publicidade e propaganda, cuidar as atividades habitualmente
confundidas com publicidade e propaganda como telemarketing, eventos,
merchandising, que ndo fazem parte do que se busca na definicdo da publicidade e
propaganda estudada.

A publicidade ou a propaganda esta tdo presente no a&mbito comercial das
empresas que existe um conflito até para seus termos. “As tentativas de se

formalizar usos distintos para os dois termos foram em vé&o. As duas palavras
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podem se referir & atividade de planejar, criar e produzir anincios” (SANTOS, 2005,
p. 15). Dessa forma, para ndo gerar confusdo, o termo publicidade sera o mais
aproveitado, pois ele é, frequentemente, o mais usado para anuncios comerciais. O
termo propaganda, por ficar geralmente mais restrito a anuncios de divulgagéo de
ideias, ndo ter4 um grande uso ao longo desta pesquisa.

A publicidade como se conhece hoje tem origem na Revolucdo Industrial e
no momento que as empresas da sociedade capitalista alteraram para mercadorias

as fungdes sociais.

Com a perda do acesso a terra e com a substituicdo das
ferramentas artesanais pelas maquinas, aos trabalhadores nao
restou outra alternativa senéo se transformarem em assalariados.
A satisfacdo das necessidades basicas dos trabalhadores e de
suas familias passou a ser feita mediante a compra de mercadorias
(COELHO, 2003, p. 6).

Ainda segundo esse autor, as organiza¢des criaram estratégias, como a
publicidade, para a exposicdo dos seus produtos e para a persuasao dos
trabalhadores, agora consumidores, que devem adquirir os bens manufaturados
por elas e ndo pelas concorrentes. Assim, a publicidade é conceituada a partir do

convencimento dos consumidores.

Ninguém inventou a publicidade como hoje a conhecemos. Ela foi
se moldando as necessidades das organizacdes a medida que a
producdo se intensificava, os mercados ficavam mais amplos e o
fornecedor se distanciava do consumidor. Para promover a
reaproximacdo entre esses dois polos, varias técnicas de
comunicacdo foram sendo experimentadas e se consolidando pela
sua eficacia (SANTOS, 2005, p. 24).

A publicidade vem & tona como uma técnica de venda experimentada.
Hopkins™®, que nasceu nos EUA no final do século XIX, € um dos primeiros a
abordar o tema de maneira moderna ja no inicio do século XX, e nas suas
traducdes a publicidade e propaganda s&o encaradas como sindbnimos:
“Propaganda é habilidade de vendas multiplicada. Ela pode atrair milhares de
pessoas ao passo que o vendedor se dirige a uma s6 pessoa” (HOPKINS, 1966, p.

27). Assim, para o autor, a diferenga entre a publicidade e a venda pode ser de

' Claude Hopkins nasceu em Nova York (EUA) em 1866, ele escreveu a Scientific Advertising (A Ciéncia da
Propaganda) em 1923, ele morreu em 1932.



35

grau, ou seja, a publicidade atua em larga escala com um esforco menor que a
venda. O autor também distingui as duas pelo carater impessoal da publicidade, “a
diferencga entre a propaganda e técnica de venda pessoal reside principalmente no
contato pessoal. O vendedor estd presente para solicitar atengdo. Ndo pode ficar
ignorado. A propaganda pode ser ignorada” (HOPKINS, 1966, p. 43).

Hopkins (1966) viu vantagens na publicidade sobre a venda pessoal. Ele
acreditava que a venda pessoal desperdicava tempo em um falso publico-alvo,
enquanto na publicidade o publico-alvo é que procurava pelo andncio, pois ja

existia um interesse.

O vendedor perde muito de seu tempo com compradores em
perspectiva a quem jamais podera esperar interessar. Nao pode
escolher seus fregueses. O andncio é lido somente por gente
interessada que, por sua prépria vontade, estuda o que lhe temos
a dizer (HOPKINS, 1966, p. 43).

Entretanto, Hopkins que dizia procurar estabelecer uma publicidade
“cientifica” e precisa na época, década de 30 do século XX, foi superado por novas
teorias que trabalharam a publicidade com métodos realmente cientificos. “Os
anunciantes se multiplicardo quando observarem que a propaganda pode ser
segura e certa. Pequenos gastos com um palpite se transformardo em grandes
gastos diante de uma certeza” (HOPKINS, 1966, p. 125). Hopkins é considerado
um dos “pais” da publicidade moderna.

Hoje a publicidade é vista com outros olhos. “Até a metade do século XX, a
preocupacado era apenas gerar vendas, hoje muita coisa mudou. O marketing atual
tem seu foco voltado para o cliente, visando a satisfacdo das suas necessidade e
desejos, no longo prazo” (SANTOS, 2005, p. 35). Essa satisfacéo dos desejos leva
0 marketing a utilizar a publicidade na gestdo dessas necessidades.

“Toda peca publicitaria dirige-se ao consumidor afirmando que os seus
desejos se realizardo, caso ele compre o produto oferecido” (COELHO, 2003, p. 9).
Contudo no servigo talvez isso ndo possa ser identificado desse modo. “Todos 0s
produtos entregam beneficios aos clientes que os compram e os utilizam. No caso
de bens, os beneficios vém da propriedade de objetos ou dispositivos fisicos, ao
passo que em servigos, os beneficios s@o criados por a¢des ou desempenho”
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 8). Aqui entra o fato de o servigo ser intangivel e

talvez por isso as ideias mais simples da publicidade n&o se enquadrem facilmente.
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A compra de um servigo tende a ser mais racional do que a compra de um produto.
A publicidade, contudo, poderia fazer essa diferenga. Desse modo, ela poderia
transformar essa racionalidade em irracionalidade (COELHO, 2003, p. 51).

Modernamente € possivel apresentar a publicidade sob dois olhares,
segundo Jacks (apud PIEDRAS, 2009, p. 21), “seus argumentos s&o baseados no
desenvolvimento econdmico, expansdo dos mercados regionais e mesmo
internacionais, acesso aos bens de consumo pela maioria da populacéo,
diminuicAo de pregos ao consumidor, etc’. Essa ideia também assenta a
publicidade no ambito econdmico e no socio-cultural (PIEDRAS, 2009).

Para o estudo os dois campos séo importantes, contudo a fim de cercar o
objeto, é preciso o conhecimento pratico da publicidade, com foco no setor de
servigos, a fim de realizar vendas e ter retorno financeiro positivo. Precisa-se
entender que a definicdo de publicidade estudada faz parte de um conjunto de
atividades dessas empresas. “Sabemos que a publicidade ndo é a Unica
responséavel pelo consumo dos produtos que anuncia, visto que € apenas um dos
elementos que compdem a estratégia de marketing (promocdo) das empresas,

colaborando para que as vendas se efetivem” (PIEDRAS, 2009, p. 57).

Entretanto, apesar de sua influencia nas vendas e no consumo ser
imprecisa, como indica Schudson, ao pesquisar as agéncias e
anunciantes, em casos especificos, a forga com que os anuncios
publicitarios estdo presentes no cotidiano certamente tem um papel
central na constituicao dessa experiéncia em relacdo ao consumo
(PIEDRAS, 2009, p 57).

Santaella e Noth (2010, p. 13) apresentam uma definicdo da publicidade que
sustenta a ideia de recorte que a pesquisa necessita. Os autores dizem que a
publicidade pode ser vista como “uma comunicag&o ndo pessoal e paga através de
varias midias por firmas comerciais [...] que esperam informar ou persuadir 0s
membros de uma audiéncia particular”. Isso limita a comunicagdo publicitaria
emitida pelas organizagbes que fazem parte da pesquisa em o0 que envolver
anuncios em midias.

Sampaio (2003), dentro desse recorte, divide a publicidade em dois grupos,
a promocional e a institucional. Os dois grupos tém por fungéo béasica vender: “A
promocional é feita porque as pessoas tendem a comprar 0s produtos e servigos

que mais conhecem” (Sampaio, 2003, p. 30 — 31). A institucional € a que “explica a
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filosofia, os objetivos e as agbOes das organizagbes com teor eminentemente
informativo” e como diz o autor “vende credibilidade”. Cabe incluir, também, uma
separagdo proposta por Martins (2010, p. 9-11) da parte promocional da
publicidade. Ele fala na publicidade hardsell, com forte apelo baseado no prego e
ofertas; e na publicidade softsell, que apela para uma venda poética trabalhando
com figuras de linguagem. Todavia, para melhor compreender esses grupos seria
preciso estudar a visdo dos clientes. No entanto, nesta pesquisa tenta-se
compreender a publicidade quanto a seus empregos e ndo quanto a sua recepgao.

A publicidade, nessa direcdo, pode ser analisada através da ideia de Fluxo,
elaborada por Willians (apud PIEDRAS, 2009, p. 84-85). Antes da radiodifuséo a
comunicacdo era apresentada de forma especifica e unitaria. Assim ndo havia o
fluxo. Com a radiodifusdo o fluxo torna-se continuo devido as sequéncias de
eventos estarem “acessiveis em uma Unica dimensdo e em uma Unica operacao”
(PIEDRAS, 2009, p. 85). Hoje, conforme Piedras (2009) o fluxo de produgédo das
praticas publicitarias segue o chamado “Fluxo Planejado”, o qual, “mescla essas
unidades numa programacao para atrair e manter a atencao do publico por meios
de interrupgdes estratégicas” (PIEDRAS, 2009, p. 86).

Considera-se como préticas de producdo na comunicacao, todas as praticas
feitas como esforco do composto de marketing. Assim, a fim de entender as
praticas produzidas pela publicidade, é preciso compreender 0s suportes nos quais
elas sao veiculadas. Segundo Piedras (2009, p. 99), a publicidade é veiculada em
“meios” que sdo “transportadores de informagéo”. Esses meios séo categorizados
por Mattelart (apud PIEDRAS, 2009, p. 100) que separa em dois tipos: above the
line ou acima da linha e below the line ou abaixo da linha.

Assim, seguindo a proposta como above the line, tem-se as atividades
publicitarias massivas como: televisdo, radio, jornal e revistas. Em below the line
tem-se as atividades publicitarias: outdoor, banners, placas, cartazes, busdoor,
propaganda em caminhdes, metrds, taxis, aeroportos, bares, estadios, panfletos,
pbsteres, catélogos, folders, eventos, feiras, festivais, cd-rom, apresentacdes
multimidia, telemarketing, calendarios, camisetas, canetas, brindes diversos
(PIEDRAS, 2009, p. 101). E preciso cuidar, pois algumas atividades integrantes
nessa ultima categoria possuem definicbes que caminham na dire¢éo contraria da

proposta para o conceito de publicidade deste estudo.
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Desse modo, faz-se necesséario resgatar a separacdo das praticas de
comunicacao que Lovelock e Wirtz (2006, p. 114) fazem ao dividir o composto de
marketing em seis grupos. O quadro 1, a seguir, apresenta os grupos de acordo
com o tipo de mensagem que transmitem.

Importante ressaltar que esse quadro ndo responde a teoria completa de
cada grupo, pois ele foi construido sob a perspectiva do marketing. Desse modo,
ele reduz as areas em praticas produzidas pelas organiza¢des. Embora, funcione

como um bom norteador para testar o entendimento sobre os conceitos do estudo.

Quadro 1. Praticas de comunicacdo ou mix de marketing dividido em grupos

Grupos Praticas
Comunicagdes pessoais Vendas, atendimento aos clientes,
treinamento, telemarketing,
boca-a-boca, concursos

Publicidade e propaganda Anuncios em midias de massa, andncio
em internet, impressos, brindes,
cartazes e folders, mala-direta,
patrocinio

Promocéao de vendas Distribuicdo de amostras, cupons,
abatimento nas inscri¢cdes,
promoc¢des com prémios

Relacbes publicas Comunicados para impressa, press
release, coletivas de imprensa, eventos
e coquetéis, feiras comerciais e
exposicdes, cobertura da midia

Materiais de instrucao Site, manuais, folhetos, audiovisuais,

Identidade visual Padronizacao de fachadas, interiores e
frota, visual dos impressos, uniformes

Fonte: LOVELOCK; WIRTS, 2006, p. 64.
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Lovelock e Wirtz (2006) dizem que a tecnologia criou uma area cinzenta'
entre as comunicagdes pessoais e impessoais, contudo, segundo 0s autores iSS0
ndo necessariamente causa grandes danos as organizagbes, porém pode ser
motivo de confusfes internas, que precisam ser resolvidas com planejamento. O
correto uso dessas préaticas € importante, uma vez que “freqientemente elas
desempenham papel importante para educar clientes sobre como fazer boas
escolhas” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 126).

Enfim, aqui foram apresentadas as praticas mais comuns utilizadas pela
publicidade. No préximo capitulo serd confrontado o uso dessas técnicas com o
objeto de pesquisa, desse modo sera pensada a publicidade no setor de

transportes.

5 Sobre a perspectiva da area cinzenta, o autor explica que com a tecnologia atual foi possivel combinar
ferramentas de marketing de grupos diferentes dos abordados, por exemplo, mala-direta através de bancos
de dados.
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4 — PUBLICIDADE NO TRANSPORTE

Antes de pensar a publicidade no ambito das organizagdes de transporte,
precisa-se entender que uma transportadora € uma organizacdo que tem por
objetivo prestar servicos de transporte. Desse modo ela € uma prestadora de
Servigo e isso se revela como seu principal produto.

Segundo Cobra (2004, p. 11), os “servigos sao as atividades mercantis que
atendem determinadas necessidades”. Como todas as organizag0es prestadoras, a
transportadora precisa vencer algumas barreiras inerentes as principais
caracteristicas dessa atividade em si, a fim de comunicar e vender seu produto.
Essas barreiras séo a intangibilidade, a heterogeneidade e o fato de o servigo ser
simultaneamente produzido, consumido e facilmente copiado conforme Lovelock e
Wirtz (2006, p. 10-12). Assim, sdo necessérias estratégias combinadas dentro da
comunicacdo de marketing dessas organizagbes, a fim de que o cliente seja
convencido, “entre as estratégias comumente usadas na publicidade estdo a
utilizac@o de pistas tangiveis, sempre que possivel, em especial para servigos de
baixo contato que envolvem poucos elementos tangiveis” (LOCKLOVE; WIRTZ,
2006, p. 107).

Os anudncios desenvolvem a conscientizagdo quanto ao produto,
em alguns casos, 0o conhecimento sobre o produto; com menos
frequéncia, a preferéncia pelo produto; e, mais raramente, a
compra do produto. Eis porque a propaganda néo faz tudo sozinha.
Por vezes, precisa-se de promoc¢ao de vendas para desencadear a
compra e, nao raro, de um vendedor para detalhar os beneficios e
fechar a venda (KOTLER, 2003, p. 192).

E necessario lembrar que o servico de uma organizagdo de transporte
existe, inicialmente, apenas como promessa. Assim quando o cliente compra o
produto do transporte, mais do que a prestagéo da atividade, ele estad comprando a
experiéncia desde a sua atragdo pela comunicacdo publicitdria da empresa até a
garantia de sua lealdade ou as atividades relacionadas a sua retengéo, onde a
comunicacao também tera influéncia.

Em funcdo dessas necessidades, a comunicagdo organizacional langara
méao do composto de marketing. As atividades do composto de marketing sédo os
artificios que véo trabalhar na criagdo de uma boa imagem da marca para o cliente.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 118), quando se fala em uma empresa de
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transporte, € o composto de marketing como um todo que trabalhard “como uma
comunicacdo de incentivo”, atenuando a vulnerabilidade de alguns aspectos do
servigo e destacando outros, auxiliando na venda.

Assim, com o esfor¢o dessas praticas de comunicacdo, deve-se buscar
tornar palpavel o servico de transporte, e dessa forma vencer as barreiras que lhe
sdo inerentes, criando uma boa imagem para a transportadora que estia se
vendendo ao cliente. Com isso, entende-se por esforco do mix de marketing o

desvio ou direcionamento do foco da maneira que o cliente enxerga a organizagao.

Entre as tarefas de comunicacdo que se apresentam aos
profissionais de marketing de servigo estdo enfatizar pistas
tangiveis para servigos que sao dificeis de avaliar, esclarecer
a natureza e a sequéncia do desempenho de servigo, realcar
0 desempenho do pessoal de contato e instruir o cliente”
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 126).

Segundo Parreiras e Mendonga (1990), as formas mais comuns para as
atividades de comunicacéo dentro do servigo de transporte sdo: venda pessoal,
telemarketing, mala-direta, anuncios publicitarios, promocdo de vendas e

apresentacéo do portifolio.

Uma vez tomadas as decisdes quanto aos servicos a serem
prestados, o preco a ser cobrado, a localizagéo de filiais e a
area de atendimento da empresa, tudo isto com base nas
necessidades do cliente, € necessario um esforco de
comunicacao, que serd importantissimo no sentido de tornar
0 mais tangivel possivel algo que é imaterial por natureza
(PARREIRAS; MENDONCGCA, 1990, p. 97).

E “tudo isso influenciard na criagdo de uma boa imagem da nossa marca”
(PARREIRAS; MENDONCGCA, 1990, p. 98). Destaca-se o fato de essa visdo nédo ser
recente, mas, em alguma medida, ainda valida.

S8o muitos os elementos que podem ser produzidos como préaticas de
comunicacdo, mas 0 mais importante é saber que o marketing que vai identificar as
necessidades e criar as oportunidades, enquanto que o composto vai comunicar e
fazer a relacdo direta com o cliente: “A propaganda € ferramenta de efeitos de
longo prazo para modelar as atitudes do mercado em relagdo & marca” (KOTLER,
2003, p. 188).
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Um dos desafios que as organizagdes de transportes enfrentardo com a sua
publicidade e propaganda € conseguir ser notada: “Transmissfes de televisédo e
radio estdo abarrotadas de comerciais, ao passo que 0s jornais e revistas parecem
conter mais anuncios que noticias e reportagens” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.
116). Sobre isso se questiona como uma empresa pode esperar destacar-se na
multiddo? Para os autores comercias diferentes, mais longos, de volumes mais
altos e formatos maiores ndo sdo, necessariamente, a resposta. Assim, 0s autores
querem dizer que a solugdo do problema de comunicacdo néo vai ser resolvido,
simplesmente, com maior volume de producg&o de praticas, mas com o uso correto
das ferramentas desses compostos de marketing.

Conforme Zeithaml e Bitner (2003), as organizagdes que produzem servigos
costumam ter comunicagfes mais pessoais e interativas. Mesmo na comunicagao
publicitaria above the line tem-se, normalmente, a presenga de pessoas com foco
na promessa do setor. Assim, segundo os autores, a publicidade teria que gerir

essa expectativa proposta ao cliente.

Pessoas séo todos os agentes humanos que desempenham
um papel no processo de execucdo de um servigo e, nesse
sentido, influenciam as percepgbes do comprador;
nominalmente, os funcionarios da empresa, o cliente e outros
clientes no ambiente de servigos (ZEITHAML; BITNER, 2003
p. 41).

O transporte, como qualquer servigo, é basicamente realizado por pessoas,
e conforme Zeithaml e Bitner (2003), devido a esse fator, pode-se dizer que dois
servigos nunca serdo iguais. Assim, um aspecto importante para a pesquisa é que
a comunicagao nas organizagdes de transportes pode cometer falhas, que ocorrem
por ndo saber fazer a gestdo das promessas aos clientes. Isso normalmente
acontece quando um servigo € comunicado de forma a exagerar as expectativas do
cliente através de um comprometimento cobi¢ado por ele, que a transportadora néo
conseguird realizar. A publicidade pode tornar a compra mais irracional,
principalmente quando a comparagao e a pesquisa entre a concorréncia se torna
muito facil, sobretudo no terceiro setor, o qual segue uma tendéncia mundial de
crescimento desde os anos 80.

O setor de servigos no Brasil tende a crescer, seguindo uma tendéncia

natural da economia, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
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Estatistica - IBGE, a participagéo do setor de servigos no PIB do Brasil* subiu de
65% em 2005 para 67% em 2010. Desse modo, h& uma crescente exigéncia pelos
clientes das empresas de transporte e que, por sua vez, vai se valer cada vez mais
da sua comunicagéo.

Essa tendéncia de crescimento do mercado leva a um aumento de
empresas que utilizaram a publicidade para difusdo de seus produtos, pois para
vender seus produtos ou servi¢os é necessario que o mercado os conheca, ja que
essa comunicacdo ira ressaltar as qualidades, beneficios e vantagens. Segundo
Cobra (2004, p. 22) “a publicidade favorece um maior poder da imagem da marca
do servigo”, e “0 sucesso de um negdcio esté diretamente relacionado ao niamero
de pessoas que o conhecem”. O autor diz também que o papel da publicidade é

gerar preferéncia pela marca, idéia essa refor¢cada por Sampaio.

N&o basta que sua marca seja conhecida e tenha boa imagem. E
preciso também que esteja sempre presente aos olhos — aos
sentidos e a mente — do consumidor. E mesmo quando alguma
caracteristica de um produto € tdo superior a de seus concorrentes,
gue nao é preciso muito esforgco para convencer o consumidor a
optar por ele, ainda assim o papel da propaganda é fundamental.
Por uma simples razdo: o consumidor precisa saber disso
(SAMPAIO, 2003, p. 22-23).

Cobra (2004, p. 102) acredita que a publicidade é um diferencial competitivo
para as organizacdes que prestam servigos. “A diferenciagcdo de servigos gerada
pela propaganda perturba a perfeicio do mercado competitivo”. Segundo
Kirkpatrick (apud Cobra, 2004, p. 102) “a propaganda torna a concorréncia menos
perfeita, acrescentando um pseudovalor aos servicos homogéneos, apenas com o
propoésito de os diferenciar para induzir a lealdade de marca e comandar um
premium sobre prego”.

A publicidade é capaz de gerar vantagem para as organizacdes, entretanto é
preciso um planejamento estratégico de comunicacdo para estabelecer
conhecimento basico de componentes da empresas prestadora do servico de

transporte, como a definicdo do negdcio, o mercado-alvo, os objetivos e metas e o

' Fonte Relatdrio de Desempenho da Politica de Desenvolvimento Produtivo publicado no Portal do
Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior.
http://www.pdp.gov.br/Relatorios%20de%20Programas/Complexo%20de%20Servi%C3%A70s_Desempenho.
pdf
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esforgo financeiro a ser empregado em comunicagéo. As agdes de comunicagao
devem girar em torno dessas variaveis.

Nessa direcdo, Jones (2002, p. 168) afirma que “para redigir uma estratégia
efetiva, deve-se determinar a posicdo da marca em um ambiente competitivo
escolhido e descobrir a melhor maneira de proteger e aprimorar essa posi¢ao”.
Assim, a estratégia efetiva tem um publico-alvo bem determinado e atingido pela
comunicacdo, bem como uma proposi¢cdo bem construida, ou seja, a publicidade
comunica as caracteristicas ou a diferenciagdo da marca. (JONES, 2002, p. 176-
177).

Dessa forma, pode-se pensar que o apelo da publicidade, pelo esforgo das
praticas de comunicagéo, esta ligado diretamente ao modo como as empresas de
transporte se posicionam, mesmo porque, nessas empresas em particular, o cliente
visa a tranquilidade. Esse parece ser um dos principais focos da publicidade para o
setor do mercado de transportes, no qual a publicidade é utilizada com éxito,
contudo as barreiras a serem vencidas para que ocorra a venda diretamente por

ela precisam ser levadas em conta, ou seja:

A utilizagdo mais comum da propaganda nesse setor € como
formadora de imagem, informadora de -caracteristicas e
divulgadora de vantagens, precos e condi¢cdes de uso. A
venda propriamente dita de servigos através da propaganda
também é possivel e freqlientemente realizada, apesar de
ocorrer em menor escala (SAMPAIO, 2003, p. 113).

De acordo com Sampaio (2003, p. 113), “empresas de transporte e turismo a
utilizam especialmente para despertar desejos e motivar agdes imediatas, fazendo
até ofertas de preco”, isso € visualizado em anuncios de empresas de transporte de
pessoas, por exemplo, empresas aéreas como Gol e Tam, que habitualmente
divulgam preg¢os nos seus andncios. Sampaio (2003, p. 113), diz que “servicos
facilitadores da vida das pessoas, geralmente empregam a propaganda para expor
seus beneficios e motivar seu uso”. Esse parece ser um caso semelhante ao do
transporte de cargas. O autor, também, sugere que empregar técnicas menos
sofisticadas, como anuncios em listas telefénicas, classificados de jornais e
revistas, comercias no radio, ou outros meios de menor alcance, podem ser a

garantia de bons resultados para o investimento publicitario das organizacfes
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menores (SAMPAIO, 2003, p. 115). E para as empresas maiores, a melhor opgéo €

a ousadia.

A melhor alternativa de se obter o maior retorno em
propaganda é ousar, inventar. Nunca estabelecer conceitos
definitivos. Buscar sempre uma solu¢cdo melhor, uma ideia
nova, uma sacada original, uma mensagem marcante, um
conteudo pertinente, uma forma envolvente e emocionante,
investindo o necessario (SAMPAIO, 2003, p. 138).

Na busca desses melhores resultados, as organizagdes de transporte
podem utilizar-se de agéncias de publicidade, que sdo as organizagdes que
trabalham na criagéo, planejamento e veiculagéo da publicidade das empresas que
contratam os servigcos delas. Entretanto, como a legislac&o brasileira ndo obriga o
uso de agéncias de publicidade, as organiza¢cdes podem deixar a cargo dos seus
setores internos esses processos, embora ndo se possa dizer que isso venha ter
um custo menor ou tenha melhores resultados. Para Martins (2010, p. 16),
“ninguém tem bola de cristal, sempre vai persistir alguma duvida sobre a eficicia do
que esta sendo realizado”, e isso pode afetar a procura pelo servico das agéncias
de publicidade.

Seguindo o raciocinio de investimento versus retorno. Um ponto que se
torna importante na pesquisa é entender como os gestores das empresas estudas
percebem e avaliam o retorno que a publicidade pode oferecer por seu
investimento, e, cabe entender o motivo de existir um investimento baixo por parte
das empresas desse setor, quando comparado representagdo no PIB e
participacdo em investimento publicitario. Conforme o relatério de 2011 do Midia
Dados'’ do Grupo de Midia de S&o Paulo®, foram investidos 16,9 bilhdes de reais
pelo setor de varejo, 7 bilhdes de reais pelo setor automobilistico e o setor de
servigos ficou em terceiro lugar com 6,6 bilhdes de reais investidos em publicidade
(ver Gréfico 3). Esse dado ndo pode ser desprezado, pois como visto anteriormente

o0 setor de servico representa 67% do PIB do Brasil atualmente e em outros paises,

" Midia Dados é um estudo abrangente com informagdes demograficas, mercadoldgicas e comerciais do
mercado brasileiro e sul-americano de midia publicado anualmente pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo
(http://www.gm.org.br/page/midia-dados).

80 Grupo de Midia de S30 Paulo é uma associaco de profissionais que trabalham em agéncias de
publicidade, foi fundado em 1968 (http://www.gm.org.br/).
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como EUA, o setor tem constituido nos Ultimos anos 75% do PIB
(COBRA, 2004, p. 4).

Gréfico 3. Investimento publicitario por setor no Brasil 2010

Investimento Publicitario por Setor Brasil 2010

Servigcos

Automobilistico

Fonte: Grupo de Midia de S&o Paulo
Disponivel em: http://www.gm.org.br/page/midia-dados
Acesso em: 10 out. 2011.

Divididos por midias, verifica-se que os maiores investimentos do setor de
servigos foram em radio e outdoor, sendo o0 2° maior anunciante em radio e 0 1° em
outdoor do Brasil. Nas midias cinema e TV, o setor ficou simultaneamente em 3° e
4° |lugares. Em jornal, o setor de servicos é o 5° maior anunciante, e internet e
revistas tém uma maior restricdo de anuncios do terceiro setor, ficando em 8° e 9°
lugares, respectivamente. Esses dados foram pesquisados pelo Grupo de Midia de
S&o0 Paulo e seus parceiros e estdo apresentados no Midia Dados de 2011%.
Entretanto, importa ressaltar que ndo foi uma pesquisa especifica do setor de
transportes, mas do setor de servicos como um todo, do qual o transporte faz parte.

Sobre os investimentos do setor separados por empresas, foi verificado que
dos 30 maiores anunciantes do Brasil independente dos meios utilizados, nenhuma

¥ Midia dados 2011 é publicado em edicdo on-line (http://www.gm.org.br/page/midia-dados).
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empresa integra o setor de transportes. Somente uma empresa de transporte de
cargas aparece em 30° lugar entre os trinta maiores anunciantes do radio no Brasil.
Assim como uma empresa de transportes aéreos de cargas e passageiros
posicionou-se em 19° entre os trinta maiores anunciantes no meio internet. Nos
outros meios verificados, TV, jornal, revista, ndo h& nenhuma empresa de
transporte entre as 30 que mais anunciaram.

Dito isso, importa indicar que, no préximo capitulo, serd apresentada a

pesquisa de campo, sua metodologia e analise de dados.
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5 — A PUBLICIDADE NA VISAO DE 30 PROFISSIONAIS DO SETOR DE
TRANSPORTES

Neste capitulo é apresentado o relato da pesquisa de campo, o método
utilizado, os objetivos, as informa¢des obtidas, as analises e as reflexdes sobre os
dados de campo. Esta pesquisa € um estudo exploratério e tem como ideia central
verificar como as organizagdes de transporte e seus gestores entendem,

empregam e avaliam a publicidade no seu setor.

5.1 METODOLOGIA

Neste item explica-se a metodologia utilizada para a realizagéo da pesquisa
e é feita uma primeira abordagem de como foi a sua realizacéo. Este trabalho é um
estudo de carater exploratério com uma pesquisa de campo realizada através de
entrevistas por telefone utilizando um questionério estruturado com perguntas
abertas e fechadas.

A pesquisa tem um carater quantitativo, na qual se busca trabalhar com
parametros estatisticos seguindo um processo reducionista. Segundo Epstein
(apud BARROS; DUARTE, 2011, p. 26) “nenhum procedimento analitico deixa de
ser reducionista. Ha entdo a necessidade de fazer um exame cuidadoso dos
procedimentos em relagdo aos objetivos pretendidos”. Assim entende-se que o que
pode e deve ser reduzido na pesquisa néo pode ser ignorado.

A intenc&o da pesquisa esta longe de querer ser “expressao” de todo o setor
abordado, embora possa ser uma “expressdo” em funcédo das respostas dos
entrevistados. A analise compreende a tabulacdo dos dados de campo e a
interpretagdo com base nas reflexdes desenvolvidas a parir da revisdo teorica
aplicada aos dados organizados.

Sabe-se que com um estudo exploratério de campo tem-se a possibilidade
de uma vasta coleta de dados, dados adquiridos de forma priméria. Desse modo, 0
questionério foi pensado cautelosamente, a fim de que a ordenacgéo e formulagéo
das perguntas ndo interferissem ou chocassem o pensamento do entrevistado,

cuidando para a interferéncia no desenrolar da pesquisa fosse a minima possivel.
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A técnica empregada para a coleta de dados considerou a necessidade de
custo reduzido, rapidez na aplicagdo em virtude da demanda de tempo dos
gestores que seriam pesquisados e facilidade na gestdo, com a finalidade de
aproveitar o questionario para o maior nidmero de organizacdes possiveis no
determinado tempo. Por isso, empregou-se a técnica de entrevista por telefone, ja
que, segundo Barros e Duarte (2011), com o telefone o entrevistado sente que o
anonimato é preservado, estimulando o aumento do indice de respostas, e existe
uma seguranca de que as instrucdes de preenchimento do questionario serédo
observadas.

Apos essa defini¢do, foi possivel identificar o universo da pesquisa, visto que
como existia a impossibilidade de que a pesquisa fosse censo, devido ao fator
tempo e verba, determinou-se uma amostra de 30 empresas selecionadas de forma
ndo probabilistica. As empresas foram retiradas de uma lista de empresas
fornecidas pelo SETCERGS? conforme a conveniéncia e disponibilidade de seus
gestores para a pesquisa. Essas empresas podem ser uma parcela muito pequena
numericamente, visto que o universo de empresas de transporte no Brasil é de
aproximadamente 200 mil empresas® e 5 mil no Rio Grande do Sul, entretanto
esse numero tem uma representacdo grande quando considerado faturamento.
Desta forma, estima-se que a soma dos faturamentos da amostra signifique mais
de 50% do faturamento do transporte no estado.

O escopo basico definiu as questdes que seriam levadas a campo, da forma
que sugeriu Novelli (apud BARROS; DUARTE, 2011, p. 165), “caso o escopo do
estudo ndo esteja bem identificado, a possibilidade de que o resultado obtido
apresente dados inateis ou distorcidos é bastante grande”. Assim, ficou resolvido
que o questionario teria quatro assuntos fundamentais além das perguntas gerais.

As questdes foram elaboradas seguindo cada uma das partes do escopo,
que foram definidos como: compreender o entendimento dos gestores sobre
publicidade; compreender o uso que as empresas fazem das préticas publicitarias,
compreender a importancia que os gestores e empresa déo a publicidade no setor
de transportes e descobrir as praticas mais empregadas que geram o maior retorno

na opinido dos entrevistados.

% Sindicato de Empresas Transportadoras de Cargas do Rio Grande do Sul situado em Porto Alegre.

2L Fonte site do SETCERGS, acessado em 11/12/2011:
http://www.setcergs.com.br/site/default.asp?TroncolD=808394&Secaol D=506352&Subsecaol D=0
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Entdo, para o entendimento sobre publicidade foi apresentada uma série de
itens de comunicacdo, dentro dos quais o entrevistado precisaria classifica-los
como publicidade ou ndo. Para, compreender o uso que as empresas fazem da
publicidade foram colocadas as vérias fun¢gdes que a publicidade poderia ser
capacitada e solicitada sua avaliagdo quanto ao emprego delas; e foram
apresentadas varias possibilidades de empregos da publicidade para classificacéo
de seu uso ou ndo. E, para entender a importancia, foram construidas questées
pontuais sobre investimento e retorno que a publicidade daria na opinido dos
entrevistados. Além, dessas questbes, foram elaboradas perguntas béasicas para
situar a empresa e identificar quais as préaticas sdo empregadas, bem como quais
séo as preferidas pelos entrevistados.

Enfim, o instrumento de pesquisa compreende 14 questdes (Apéndice).
Foram 12 perguntas fechadas, com respostas prévias, e duas perguntas abertas.
As questdes fechadas buscam facilitar e dinamizar a pesquisa, j& as questdes
abertas possibilitam conhecer a opinido espontanea do entrevistado.

Com o questionario pronto, foi realizado um pré-teste, que mediu a
compreensao, clareza e aceitabilidade das questbes. Ele foi realizado com trés
empresas do universo abordado. Apds os acertos finais, percebeu-se que a
pesquisa ndo precisaria ser realizada apenas com os diretores, mas que poderia
ser realizada com outros gestores® que exercessem cargos de lideranca em area
relacionada & comunicacdo e/ou marketing. Desse modo, a pesquisa considerou
diretores, gestores de comunicacao, gestores de marketing, gerentes comerciais,
gestores de recursos humanos e gerentes de comunicagao.

As entrevistas foram realizadas por telefone, no periodo de 31 de outubro a
4 de novembro de 2011, e cumpriram sua meta inicial de ter seus questionérios
aplicados as 30 empresas da amostra. Um dos principais fatores que garantiram a
plena realizacdo da pesquisa foi o prévio conhecimento do entrevistador com o
setor que estava sendo abordado. Isso garantiu uma abertura maior com 0s
gestores das empresas, entretanto foi buscada a minima interferéncia nas
respostas dos entrevistados.

Realizada a pesquisa, houve a necessidade da tabulagédo dos dados que

poderd ser vista nos quadros que seguem a andlise. Essa tabulagéo teve a

?2 0s entrevistados da pesquisa independente de seus cargos serdo nomeados assim, devido ao envolvimento
em lideranga exercido.
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finalidade de organizar os dados apurados. A tarefa de analisar o conteddo desses
dados tabulados consistiu em relaciona-los com alguns aspectos tedricos,

conforme os capitulos que antecederam o estudo de campo.
5.2 ANALISE

Com a intencéo de facilitar a anélise da pesquisa foram utilizadas quadros e
graficos que buscam ampliar a visibilidade dos nameros, pois eles possibilitardo a
visdo de outros angulos que o ndmero inteiro ndo permite. Seguindo essa ideia, 0s
30 questionarios respondidos terdo suas questbes apresentadas conforme o
escopo elaborado seguindo uma analise horizontal das informagdes obtidas, e apos
sera feita uma andlise vertical, comparando diferentes questdes. Assim, o resultado
da pesquisa apresenta primeiramente as questdes sobre a empresa. Na sequéncia
estdo as questbes que revelam a compreensdo dos entrevistados sobre
publicidade. ApGs sdo analisadas as informacdes sobre o uso que as empresas
fazem da publicidade e a importancia que lhe dao e, por fim, séo apresentadas as
praticas mais empregadas e aquelas que geram o maior retorno na opinido dos
entrevistados.

A média de tempo de existéncia das empresas®®, cujos gestores foram
entrevistados, € de 35 anos. As empresas mais antigas datam da década de 40 e a
mais recente comecou a operar em 2002. O gréfico 4, a seguir, permite a
visualizac&o global®*. Foi apurado que 40% das empresas foram fundadas entre as
décadas de 60 e 70, justamente o periodo que o Brasil vivia o seu “milagre”
econdmico®, momento que propiciou a abertura de empresas de transporte visto

que a demanda era muito maior que a oferta.

3 Tempo de existéncia das empresas foi calculado através da média de idade das empresas desde suas
fundacdes.

24 Quanto maior a area no grafico, maior o nlimero de empresas fundada na década.

% 0 “milagre” foi o periodo da década de 70 que o Brasil viveu um real crescimento econdmico, contudo
gerou muitas dividas internas.
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Gréfico 4: Fundacdo das empresas pesquisadas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A fim de conhecer o porte das empresas que estavam sendo pesquisadas
perguntou-se sobre a quantidade de funcionarios que elas tinham entre trés
alternativas: até 50 funcionarios, de 50 até 99 funcionérios e acima de 100

funcionarios.

Gréfico 5: Porte das empresas pesquisadas

Porte das Empresas Pesquisadas
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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As alternativas fechadas serviram para classificar as organizagbes dentro
dos padrées do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatitica - IBGE?, que
identificam o porte das organizagdes conforme o numero de funcionéarios. Dessa
forma, até 50 funcionarios a empresa é considerada de pequeno porte, de 50 até
99 é uma empresa de meédio porte e acima de 100 funcionérios ja é considerada
uma empresa de grande porte. E como pode ser visualizado no grafico 5, 50% das
empresas pesquisadas sdo de grande porte, 26% de pequeno e 24% de médio
porte.

Além do tamanho da organizagéo, o estudo buscou entender a estrutura das
organizagdes pesquisadas para trabalhar a publicidade dentro de suas empresas.
Dessa forma, conforme as respostas dos entrevistados, € possivel dizer que a
grande maioria das empresas, 76% ou 23 de 30 empresas, possui um
departamento misto, que trabalha gestdo de vendas, marketing e publicidade,
contra seis que trabalham a publicidade em um departamento especifico destacado
de gestdo de vendas?’ e marketing. Além disso, 56% dos entrevistados afirmaram
produzir sua propria comunicagdo publicitaria, ndo utilizando agéncias de
publicidade.

Em outro momento, os gestores foram questionados sobre o que
consideravam publicidade. A dindmica dessa pergunta foi trabalhada apresentando
uma série de préaticas de comunicacéo (relacionadas na primeira coluna do quadro
2, a segquir), dentre as quais, 0s gestores responderam se consideravam

publicidade ou né&o.

% 0s padrdes do IBGE classificam o porte da empresa conforme o nimero de empregados que ela tem, a
informacao foi visualizada no site do Sebrae (http://www.sebrae-sc.com.br/leis/default.asp?vcdtexto=4154).

%7 Gestdo de vendas é o setor que engloba a venda de carater pessoal, ou seja, através de um vendedor
externo ou interno.



Quadro 2. Praticas de comunicacédo avaliadas na pesquisa

o4

Praticas de comunicacgéo

Opinido gestores

Anuncio em Internet 100%
Anuncio em Jornal 93%
Anuncio em Radio 96%
Anuncio em Revista 100%
Anuncio em TV 100%
Apresentacdes Audiovisuais 86%
Classificados de Jornal 16%
Distribuicdo de Brindes 70%
Eventos e Coquetéis 66%
Gestdo de Vendas 40%
Identidade Visual da Frota 73%
Mala Direta (Mailmarketing) 66%
Merchandising 80%
Outdoor 100%
Padronizacdo de Fachadas 53%
Padronizacao de Uniformes 30%
Pesquisa de Satisfacao de Clientes 16%
Prémios e Concursos 50%
Reunides com Clientes 16%
Site 86%
Stand em Exposi¢des 80%
Telemarketing 60%
Visual dos Impressos 76%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entre essas praticas de comunicagdo, apenas algumas se enquadram na

definicdo estabelecida de publicidade por Santaella e Noth (2010), que dizia que

publicidade envolve apenas anuncios pagos em midias. Desse modo, separou-se

essas praticas conforme os grupos estabelecidos por Lovelock e Wirtz (2006). No

quadro 3, a seguir, foram colocadas apenas as praticas classificadas como

publicidade e propaganda. Ao serem isolados avaliou-se que, em média, 92% dos

gestores responderam de acordo com a teoria, ou seja, eles classificaram essas

praticas por praticas de publicidade.
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Quadro 3. Praticas de publicidade

Praticas de comunicacgao Opinido gestores

AnuUncio em Internet 100%
Anuncio em Jornal 93%
Anulncio em Radio 96%
AnuUncio em Revista 100%
AnuUncio em TV 100%
Distribuicdo de Brindes 70%
Merchandising 80%
Outdoor 100%

Média: 92%

Fonte: Elaborado pelo autor.

No quadro 4, foram inseridas as praticas de comunicacdo que segundo
Lovelock e Wirtz (2006) séo localizadas no grupo de comunicagdes pessoais.
Dessa forma, foi possivel observar que apenas 36% dos entrevistados as
classificaram como publicidade. Contudo foi possivel notar um principio de
confusdo com o0s termos, pois no item telemarketing 60% dos gestores o

consideraram publicidade, provavelmente, em fungéo da palavra “marketing”.

Quadro 4. Comunicacdes pessoais

Praticas de comunicacao Opinido gestores
Gestdo de Vendas 40%
Pesquisa de Satisfacdo de Clientes 16%
Prémios e Concursos 50%
Reunibes com Clientes 16%
Telemarketing 60%
Média: 36%

Fonte: Elaborado pelo autor.

O quadro 5, a seguir, ainda relacionado a separacdo das praticas de
comunicacado, reuniu os grupos de relagBes publicas, matérias de instrucdo e
identidade visual, os quais tém mensagens construidas de modo bastante diferente
da publicidade, e assim esperava-se que a média fosse baixa. Notou-se diminui¢éo
no percentual dos entrevistados, que consideraram essas praticas como
publicidade, para 61%. Essa média apesar de representar maioria pode ser
considerada aceitavel, quando comparada ao quadro 3, que teve média de 92%.

Porém fica evidenciada a mistura de conceitos entre marketing e publicidade, ja
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que todas essas préticas de comunicagdo sdo consideradas, também, préticas de

marketing.

Quadro 5. Relagdes publicas, materiais de instrucéo e identidade visual.

Praticas de comunicacao Opinido gestores

Apresentacdes Audiovisuais 86%
Classificados de Jornal 16%
Eventos e Coquetéis 66%
Identidade Visual da Frota 73%
Padronizacdo de Fachadas 53%
Padronizacao de Uniformes 30%
Prémios e Concursos 50%
Site 86%
Stand em Exposi¢oes 80%
Visual dos Impressos 76%
Média: 61%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando os gestores foram questionados acerca de como suas organizagdes
utilizam a publicidade, a pesquisa visava dar conta de entender se as empresas
tendem a nortear sua comunicagdo com foco em atragdo de clientes e para ser
conhecido no mercado ou retencédo e fidelizagdo de clientes. O resultado dessa
questéo verificou que 76% do entrevistados acreditam que suas empresas utilizam
a publicidade para atrair e reter os clientes na mesma propor¢cdo. E 17%
responderam que a usam prioritariamente para atrair clientes novos, 7%
responderam prioritariamente para reter os clientes atuais. Através desses nimeros
constata-se um contraste com a opinido dos autores revisados. Sampaio (2003) diz
que servicos geralmente v8o empregar a publicidade para expor seus beneficios e
motivar seu uso, logo utilizando a publicidade para a atrag&o de clientes.

Os gestores foram perguntados sobre a fungdo com que é empregada a
publicidade dentro de suas empresas, essa questdo buscava complementar a
pergunta anterior. Conforme as respostas, a principal fungdo dada & publicidade é
de formagéo de imagem, essa opinido esteve presente em 29 de 30 das vezes que
foi questionado, seguido pela informacdo de caracteristica e divulgagdo de
vantagens, presente em 20 das 30 respostas. Verificou-se, ainda, que a exposicao
do preco ndo é uma fungcdo comum praticada pela publicidade das organizacdes de

transporte pesquisadas, pois apareceu apenas 3 vezes entre os 30 questionarios.
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Essa questao buscou compreender as funcbes atribuidas a comunicacao
publicitaria no setor e percebeu que as ideias ficaram em harmonia com o que fora
dito por Parreiras e Mendonga (1990), que afirmava, ainda na década de 90, que o
esforco promocional das organizacdes de transportes deveria se dar na formacao
de uma boa imagem a fim de atenuar a visibilidade do preco do servico. Contudo,
escreve Cobra (2004) que as novas conceituagfes de marketing de servigo dizem
gue a publicidade deveria ter como funcgao principal divulgar vantagens, a fim de
servir de diferencial para as organizacfes. Segue o grafico 6 com o resumo das
funcdes respondidas e a quantidade de vezes que estiveram presentes nas

respostas dos entrevistados.

Gréfico 6: Funcédo da publicidade em ndimeros absolutos

Funcgao da Publicidade

30 1

251

20

154

101

Formacédo de imagem Informacdo de Divulgacdo de Exposicdo de Precos Divulgacdo de
Caracteristicas Vantagens Condigdes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Perguntados sobre as praticas de comunicagdo mais utilizadas por suas
organizag0des, 0s entrevistados responderam que as cinco atividades mais comuns
sdo: distribuicdo de panfletos e folders, publicidade mével, patrocinio, anincio em
catalogo e anuncio em jornal. E as menos empregadas sdo: anincio em cinema,
internet, revista e televisao. O grafico 7, a seguir, demonstra 0 uso dessas praticas

de forma percentual, conforme dados fornecidos pelos respondentes.
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Gréfico 7: Percentual de utilizacdo das praticas publicitarias

Percentual de Utilizagao das Praticas Publicitarias
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Fonte: Elaborado pelo autor

Esse emprego da comunicacdo publicitaria pelas organizacdes deve-se,
também, a um fato estratégico, ou seja, € um posicionamento das empresas de
transporte, visto que esses anuncios teriam um foco maior em seu publico-alvo.
Esse posicionamento certamente se deve ao fato da quase totalidade, 97%, das
empresas fazerem um planejamento estratégico periddico, conforme a pesquisa
apurou. Assim, as organiza¢cfes acabam restringindo suas préaticas publicitarias
para formas menos massivas, deixando a comunicacdo above the line como
anuancios em televisédo e cinema de fora de seus planos.

Ao perguntar aos gestores sobre a importancia que eles ddo a publicidade,
abordou-se uma ideia delicada que faz referéncia a planejamento de gestdo das
empresas. Mesmo que um alto percentual dos entrevistados tenham afirmado fazer
um planejamento estratégico periédico, isso ndo significou que eles conseguiram
definir uma verba de investimento precisa em publicidade, e, também, reflete a
importédncia que essas empresas dado, ou melhor ndo d&o, as praticas de
comunicagao, uma vez que 68% disseram ndo ter uma verba especifica destinada
a investimentos em comunicagao publicitaria.

Outras questbes complementam esse assunto, e 96% dos entrevistados
disseram acreditar que suas empresas poderiam investir mais, o que leva a inferir
gue esses mesmos 96% acreditam que néo investem o suficiente em publicidade.
Esse saldo entra em embate com os nimeros da opinido dos gestores sobre o
retorno que a publicidade gera (ver gréfico 8), pois 40% desses gestores acreditam

que a publicidade da um alto retorno e 50% acreditam que oferece um médio
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retorno. Somente 10% disseram que a publicidade proporciona um baixo retorno
sobre o investimento. Esses nimeros mostram um contra-senso por parte desses
gestores que ao mesmo tempo acreditam que a publicidade pode dar um alto
retorno, porém, por suas respostas, eles ndo estdo satisfeitos com seus

investimentos.

Gréfico 8: Retorno sobre investimento segundo entrevistados

Retorno Sobre Investimento Segundo Entrevistados

Baixo Retorno

Alto Retorno

Médio Retorno

Fonte: Elaborado pelo autor

A Ultima pergunta convidou os entrevistados a destacarem as trés formas de
comunicacdo publicitarias que, na opinido deles, garantem o melhor retorno
financeiro no transporte de cargas. Entre essas trés atividades informadas,
solicitou-se a escolha do melhor e do segundo melhor. Resultando, dessa forma,
em trés praticas que os gestores acreditam que melhor funcionam para o setor.

Os entrevistados mencionaram, ao todo, oito praticas diferentes. No quadro
6, a seguir, apresenta-se esses resultados, destacando-se quais praticas foram
lembradas, quantas vezes e em que posi¢des. Além disso, foi atribuida uma
pontuacdo para cada colocacdo em que apareceram, ficando a primeira posicao
com 3 pontos, a segunda com 2 pontos e a terceira com 1 ponto. Dessa maneira,
foi possivel estabelecer um ranking das trés melhores préaticas segundo os gestores

das organizacdes de transportes pesquisadas.
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Em resumo, pode-se verificar que as trés melhores formas de publicidade
segundo a pontuacgéo estabelecida séo radio, patrocinio e jornal, respectivamente
em primeiro, segundo e terceiro lugares. O anuncio em radio foi o preferido de 10

dos 30 gestores, patrocinio foi o escolhido em 7 vezes e jornal em 4 (ver quadro 6).

Quadro 6. Praticas e as escolhas dos entrevistados

Praticas 1°Jugar]2°lugar] 3°lugar] Pontuacdo
Distribuicdo de Brindes 3 1 8 19
Anudncio em Internet 1 3 2 11
Anudncio em Jornal 4 8 6 34
Outdoor 0 4 0 8
Patrocinio 7 4 6 35
Publicidade Movel 1 1 1 6
Anuancio em Radio 10 5 5 45
Andncio em TV 4 0 0 12

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, o quadro 7 apresenta o ranking com as oito praticas mais
mencionadas pelos entrevistados. A pontuacéo atribuida para cada pratica gerou a
contabilidade final, que levou em conta o posicionamento de cada préatica que cada

entrevistado respondeu no questionario.

Quadro 7. Ranking das praticas com maior preferéncia

Pratica Pontuacao
Anuancio em Radio 45
Patrocinio 35
Anuancio em Jornal 34
Distribuicdo de Brindes 19
Andncio em TV 12
Anudncio em Internet 11
Outdoor 8
Publicidade Movel 6

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em linhas gerais, foi possivel constatar que, apesar de focarem seus
anuancios em uma publicidade below the line, os gestores creem que uma pratica
above the line é a garantia de um melhor retorno em publicidade. O radio foi

escolhido como melhor prética por 33% dos gestores entrevistados, apareceu em
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segundo e terceiro lugares em 17% das escolhas, sendo citado entre as trés
melhores praticas para 66% dos entrevistados. O patrocinio foi mencionado na
escolha dos gestores em 56% das entrevistas, contudo com menos forgca que o
radio, visto que ficou em primeiro lugar apenas para 23% desses gestores. O jornal
veio na sequéncia com 60% de preferéncia, contudo com for¢a ainda menor que o
patrocinio e o radio, pois ficou em primeiro lugar apenas para 13% dos
entrevistados. O share de preferéncia das atividades pode ser melhor visualizado

no gréfico 9 a seguir.

Gréfico 9: Preferéncia dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Enfim, a pesquisa trouxe a tona a preferéncia pelo radio, mostrada na
tabulacdo do quadro 7, e apesar de verificar a crenga que a publicidade gera um
bom retorno, conforme gréfico 8, os anuncios em radio séo utilizado por menos de
40% dos entrevistados, conforme visualizado no grafico 7. Todos os itens conforme
o ranking respondido e pensado com base em resultados. Embora, esse retorno
seja percebido apenas de modo financeiro, ou seja, 0s gestores levaram em conta

apenas 0s resultados de suas empresas.
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos propostos neste estudo estavam focados em verificar o
entendimento de quatro fatores preponderantes: a visdo que o setor de transportes
tem da publicidade, a importancia que lhe dé, a preferéncia por determinadas
praticas, e 0 modo como a emprega.

Importante ressaltar que ao perguntar aos entrevistados se as suas
organizag0des utilizavam o servico de agéncias de publicidade, foi respondido que
apenas 43% serviam-se delas. Esse numero atuou de maneira a reforcar a
qualidade da pesquisa, visto que, como 57% dos entrevistados produzem a propria
comunicacdo publicitéria, € possivel afirmar que eles tém mais informagbes a
respeito da publicidade empregada em suas organizagoes.

Organizagbes essas que, conforme o estudo processou, surgiram em grande
parte durante uma época de grande crescimento do Brasil (década de 70). Desse
modo, as empresas iniciaram as atividades n&o precisando se preocupar com a
sua publicidade, pois a procura pelo servi¢o era superior a sua demanda.

A idade média das empresas de 35 anos também reforca o fato de a
pesquisa ter entrevistado gestores de empresas maduras, as quais, afirmaram seus
respondentes na sua quase totalidade, fazem planejamentos estratégicos
periodicamente, sendo que apenas um entrevistado ndo soube responder sobre
esse aspecto. Esse fato assegura o grau de amadurecimento administrativo dessas
empresas.

Abordando a viséo que o setor tem da publicidade, o estudo demonstrou que
a maioria dos entrevistados apresentou uma boa informagéo identificando de
maneira correta as praticas publicitarias e outras apenas como préticas de
comunicacao pessoais ou outros compostos do marketing. A média dos gestores
que consideravam as praticas perguntadas como publicidade diminuiu conforme as
praticas foram sendo colocadas a margem do conceito de publicidade utilizado
neste estudo. No entanto, 63% dos gestores consideraram praticas de
comunicacdo sem relagdo com a publicidade como se fossem préaticas de
publicidade, nesse ponto ficou evidente a confusdo dos conceitos verificada no
inicio da pesquisa, quando foi identificado que a maioria das empresas trabalha a
publicidade em um departamento misto, o que gera a mistura dos conceitos

tornando comunicacéao, marketing, publicidade e gestdo de vendas a mesma ideia.
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Consequentemente isso pode causar um emprego errado da publicidade, levando
0s gestores a acharem que estdo praticando comunicacdo publicitaria quando
estdo fazendo uso de outras ferramentas do marketing.

A partir dessa questédo, viu-se que muitas vezes existe uma mistura nao
proposital dos conceitos dentro das organizagdes. No entanto, o resultado n&o
compromete o entendimento dos gestores como um todo, pois 92% enquadraram
as praticas publicitarias classicas - os anuncios veiculados em midias - por
publicidade e, apenas, 36% das praticas de comunicacdo pessoais foram
consideradas publicidade pelos entrevistados. Dessa forma, calculando-se a média
dos acertos em cada quadro (quadro 3 com 92%, quadro 4 com 64% e quadro 5
com 39%) sabe-se que os gestores entrevistados classificaram corretamente as
praticas em 65% dos casos.

Entretanto, a pesquisa constatou que 68% dos gestores entrevistados alega
nao ter uma verba definida para investir em publicidade, somente 26%, ou 8 entre
30 entrevistados, disseram ter essa verba definida anual ou mensal, 6% néao
souberam opinar. Dessa forma, ao avaliar a importancia dada a publicidade, o
estudo demonstrou certa falta de ousadia e despreocupacdo dos gestores, pois
confiam que a publicidade pode dar um retorno certo, e ndo estarem anunciando de
forma suficiente na opinido deles préprios.

Por fim, sobre as fun¢bes da publicidade, verificou-se que a grande maioria
das empresas concentra seus esfor¢cos em uma comunicagao softsell, e menos de
5% trabalham com exposicdo de pre¢co de modo hardsell. Uma pesquisa de
recepcéo poderia abordar e testar essas situagdes, compreendendo a comunicagao
publicitaria percebida pelos clientes dessas organizacdes, e verificando o retorno

do investimento publicitario sobre a preferéncia e resposta dos clientes.
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APENDICE
QUESTIONARIO

Texto de introducao:

- Através da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo da UFRGS, estou
realizando uma pesquisa sobre o emprego da publicidade no setor de transportes.
O objetivo € compreender como as empresas de transportes estdo utilizando a
publicidade dentro de seus setores de comunicagédo, compreendendo quanto ao
conhecimento sobre o termo, utilizagdo e importdncia que os gestores das
empresas |lhe ddo. E uma pesquisa rapida basicamente com questdes de muiltipla
escolha, o tempo de duracdo é de aproximadamente 5 minutos. A pesquisa ndo
incluird o nome dos entrevistados ou o nome das empresas e o resultado da
pesquisa estara aberto em livre acesso pela internet ou bibliotecas.

Empresa No: Data: / /

1 - A sua empresa atua no transporte de cargas desde:

2 — Como ela esta estruturada para trabalhar a publicidade?

a) Tem um depto especifico ( )

b) Tem um depto misto para gestéo de vendas, marketing e publicidade ( )
c) N&o tem um depto especifico ( )

3 - Sua empresa faz planejamento estratégico periodicamente?
Sim( ),Nao( )ouN/S( )

4 — Quantos funcionérios tem a sua empresa?
a) Até 50 () b) 50 até 99 ( ) c) Acima de 100 ( )

5 - A sua empresa utiliza o servico de agéncias de publicidade?
Sim( ),Nao( )ouN/S( )

6 - Considerando que todas as empresas empregam diversas agdes de
comunicagdo no ambito promocional, responda sim ou ndo se vocé
considera como publicidade as seguintes praticas de comunicacao:

Anuncio em jornal S( )ouN( Outdoor S( )ouN(
Anuncio em revistas S( )ouN( Padrédo de fachada S( )ouN(
Anuncio em radio S( )ouN( Pesg. de satisfagao S( )ouN(

)

)

)

Anuncio em internet S( )ouN( ) Prémios e concursos S( )ouN(
Anuncio em televiséo S( )ouN( ) Reunibes c/ clientes S( )ouN(
Audiovisuais de apres. S( )ouN( ) Site S( )ouN(
Classificado de jornal S( )ouN( ) Stand, Feiras e Expo S( )ouN(
Distribuicdo de brinde S ( )ou N ( ) Telemarketing S( )ouN(
Eventos e coquetéis S( )ouN( ) Uniformes S( )ouN(
Identid. visualdafrota S( )ouN( ) Venda direta S( )ouN(
Mala-direta (e-mail) S( )ouN( ) Visual dos impressos S( )ouN(
)

Merchandising S( )ouN( S( )ouN(

N N N N N N N N N N N N
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7 - Considerando as praticas publicitérias entre as praticas de comunicagéo
gue sua empresa emprega, responda sim ou ndo sobre a funcdo da
publicidade na sua empresa:

Formagao de imagem da empresa. S( )ouN( )
Informacao de caracteristicas dos servicos. S( )ouN( )
Divulgar vantagens da sua empresa. S( )ouN( )
Exposicéo de precos. S( )ouN( )
Divulgar condigdes de uso. S( )ouN( )

8 — Na sua empresa, a publicidade € usada:

a) ( ) Somente para atrair clientes novos

b) ( ) Prioritariamente para atrair clientes novos

c) ( ) E empregada na mesma proporcao para atrair e reter os clientes
d) ( ) Prioritariamente para reter clientes atuais

e) ( ) Somente para reter clientes atuais

9 - A seguir sdo apresentadas varias praticas de publicidade, quais delas séo
empregadas na sua empresa? Responda sim ou néo.

Anuncio em jornal S( )ouN( ) Andncio em catalogo S( )ouN( )
Anuncio em revistas S( )ouN( ) Outdoor e cartazes S( )ouN( )
Anuncio em radio S( )ouN( ) Publicidade movel S( )ouN( )
Anuncio em internet S( )ouN/( ) Patrocinio S( )ouN( )
Anuncio em televiséo S( )ouN( ) Panfletos e folders S( )ouN( )
Anuncio em cinema S( )ouN( ) Outros S( )ouN( )

10 - A sua empresa tem definida uma verba anual ou mensal de investimento
em comunicagédo publicitaria?
Sim(),Nao( )ouN/S( )

11 - A sua empresa poderia investir mais em publicidade?
Sim( ),Nao( )ouN/S( )

12 — Na sua opinido, para comunicar o servico de uma organizacao de
transportes de cargas anuncios publicitarios d&o:

a) Alto retorno sobre o investimento ( )

b) Médio retorno sobre o investimento ( )

c) Baixo retorno sobre o investimento ( )

d) Nenhum retorno sobre o investimento ( )

13 — Considerando os processos de sua empresa e sua opinido, diga trés
formas de comunicacgéo publicitaria que garantem o melhor retorno financeiro
de custo-beneficio no transporte de cargas?

14 — Dessas trés, qual seria a melhor e a segunda melhor?

12 22 32

Obrigado por sua participagéo.



