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RESUMO

Este trabalho analisou o mercado publicitario da cidade de Santo Angelo
(RS). O objetivo da pesquisa foi conhecer préticas e procedimentos adotados pelos
anunciantes, referentes ao processo de planejamento de midia. Através de uma
survey com 64 anunciantes, foram pesquisados aspectos como processo decisoério
do planejamento, conhecimento do publico-alvo, critérios para selecdo da midia,
meios e veiculos de comunicacdo mais utilizados. Uma das principais descobertas,
diz respeito as decisdes relacionadas a propaganda que, na ampla maioria dos
casos, nao estdo sob a responsabilidade de especialistas na area. Em consequéncia
disso, vérias técnicas recomendadas pelos autores, com 0 objetivo de maximizar os
resultados da propaganda, deixam de ser adotadas. A partir dos resultados obtidos
foram sugeridas algumas acfes estratégicas a serem implementadas pelos veiculos
de comunicacao. Por fim, sdo apresentadas as limitacdes do trabalho e sugestdes
para novas pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento de Midia, Processo, Anunciantes, Meios

de Comunicacao, Veiculos de Comunicacao, Publicidade e Propaganda, Agéncia de
Propaganda.



ABSTRACT

The present work has analyzed the publicity market in the city of Santo Angelo
(RS). The aim of this research was to know the practice and procedures related to
the media planning adopted by advertisers. A survey with sixty-four advertisers was
organized in which certain aspects were investigated such as decision-making
process of planning, target public knowledge, the media selection criteria and most
used means and vehicles of communication. One of the main findings refers to
decisions related to advertising which in most cases are not under the responsibility
of a specialist in this field. Consequently, several techniques recommended by the
authors in order to enhance advertising results are not adopted. From the obtained
results some strategic measures have been suggested to be implemented by means
or vehicles d communication. Last of all, the limitations of the present study are
presented as well as some suggestions for future work.

KEY-WORDS: The Media Planning, Process, Advertisers, Means of
Communication, Vehicles of Communication, Publicity and Advertising, Advertising
Agency.



SUMARIO

L 2T0] 516 107:X 0 TP 13
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA ...ttt st 13
1.2 IMPORTANCIA DO TEMA ...ttt ssss s ses s tenes st ssess s snaneans 14
L3 IUSTIFICATIVA ettt bbbttt bbbt enes 14
LA OBUIETIVOS ...ttt sttt b bttt e et st et et benneeneenes 15
I @ o ][ LAV o I T =T - RS OR 16
1.4.2 ODjetivOS ESPECITICOS ..cuiiiiireieeeeee e 16
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ...ttt tenesses s tssas s nss s snss s 17
2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA . ...ttt 17
2.1.1 Tipos e Objetivos da Propaganda.........ccccceeeieeiieiieeiee s eses e eses e s 19
2.2 VEICULOS E MEIOS DE COMUNICAGAO .......cooiieeeeeeeeeeeeeeeeesestsssesnes s, 22
2.3 PROCESSO DA PROPAGANDA ...ttt 24
2.4 PROCESSO DE SELECAQO DE MIDIA .....oooceieeeeecteeeeeeeee e sests s, 26
o R @ ] oY 1=2 (A Ao 3o L= T = LS 27
2.4.2 Adequacao dos Objetivos de Propaganda........ccceerereeieenenenenesesieseseeeens 33
2.4.3 Outros Aspectos Quanto a Selecdo dos VeiculoS.....cccceveevevceevecce e s, 38
2.5 AVALIACAO DA EFICACIA DA PROPAGANDA .....cooovvevieeeeeeeeeeseesesnes s, 39
2.6 A AGENCIA DE PROPAGANDA........oooeeieteeeeseeseeet s tenesses s s tssessesssssssnsssnsssaneans 41
3METODO DE PESQUISA ...ttt teseeeseeste e ss st esas s s sanastssensssssassssensssssnsssnans 43
3.1 ETAPA QUALITATIVA L ettt sttt sttt 43
G0 I RS T=T 1= Tot= To o Fo WA 4 o 1] 1 - R 44
3.1.2 Instrumento de Coleta de DadOS.....ccccoceeiiriiieereeeree e e 44
3.1.3 Procedimentos de Coleta de DadosS .......ccceecvveereeirneeseeee e 44
3.1.4 Tratamento dOS DAUOS .....ccuiiiririsiesiesiee ettt s 44
3.2 ETAPA QUANTITATIVA L ettt sttt st ne e 45
I STl [Tt To o K= WY 0 10 ] 1 - OOV 45
3.2.2 Instrumento de Coleta de DadOS......cccorieiiiinine e 46
3.2.3 Procedimentos de Coleta de Dados .......ccoovieereriineenieree e 46

3.2 4 TratamMENTO OS DAl OS .uuueeeeeeeeeeeee e eeennnennnennnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnns 46



4 RESULTADOS DA PESQUISA ... 47

4.1 RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA ..o e e ereeen e 47
4.2 RESULTADOS DA SEGUNDA ETAPA ..o eeeeeeeeeeeeeeeesereeeeeereneeaesseesenesneeenn 49
A.2.1 RESUITAOOS GOIAIS uueeeeiieieeeeeee e et e ettt eeeaaesesesseeessaaasssssssseesssaassssssssesessnsaasseseseennnns 49
R O A U 41 0 1<) ] (0 1T T OO RRUPRRRR 64
B CONCLUSAOD .o et ee et e e e et e e et e e es et e s et e e es e eseee e eseteessreeneseteesanens 67
5.1 CONCLug,(”)Es DO TRABALHO . ..o e ee e er e er e e es s 67
5.2 LIMITAGOES DO ESTUDO.......oouireeirnnseissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 68
5.3 OPORTUNIDADES PARA NOVAS PESQUISAS E ACOES ..o, 69
REFERENCIAS ... oot e e e ee e e s e e e es e e es et eees et e es e e s eseasaseseasereaseseaeesseessreaneneseeas 73

ANEXOS .. s 77



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Desempenho das midias tradiCioNais .......ccccceevveveiieseeceeseese e

Figura 2: Processo de Selecéo de Midia

Figura 3: Visdo Geral do Processo de Planejamento de Midia .......c.ccceevvvreeennene.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Tip0S de Propaganda.......ccccecceeeeiieiieiieeie e ese e et ae e s aesneenneas 20

Tabela 2: Métodos ilustrativos de pesquisa de MensSagem .......ccccceeevveereeieeseeneens 40

Tabela 3: FrequUéncia do cargo do responsavel pela tomada de decisdo na
Q0] o 1= Vo = U a Ko - S 50

Tabela 4: Frequéncia dos objetivos da propaganda (multipla escolha)............... 51

Tabela 5: Frequéncia da definicdo de mercado-alvo para produtos e servigos. ...

Tabela 6: Frequéncia das caracteristicas do mercado-alvo para produtos e
Servigcos (MUItipla €SCOINA). ....cvoiieece s 52

Tabela 7: Frequéncia do método para definicdo do orcamento da propaganda

(MUILIPIA ESCOINA). .ot 53
Tabela 8: Frequéncia do responsavel pela criagcdo da propaganda...........cc....... 54
Tabela 9: Frequéncia do responsavel pela selecdo de midia.........ccoceveeevvenvnenens 55

Tabela 10: Frequéncia dos critérios para escolha dos veiculos (multipla
LT of 0] 1 1 ) TSP OV RUPPRRS 56



Tabela 11: FreqUéncia de informacbes sobre audiéncia e circulacdo dos

1YL= (o1 1] Lo 1SS RSTRSTRPR 57
Tabela 12: Frequéncia da avaliagdo dos resultados da propaganda.................... 58
Tabela 13: Distribuicdo do Grau de satisfag80. .......cccccviiiiniinienice e 59

Tabela 14: FreqUéncia dos meios de comunicacdo mais utilizados (multipla
LT ol 011 4 =) TSSOSO 59

Tabela 15: FrequUéncia dos jornais mais utilizados (multipla escolha).................. 60

Tabela 16: Frequéncia das emissoras de radio mais utilizadas (mdultipla
(ST of0] 1 1 =) TSP 61

Tabela 17: Frequéncia das emissoras de TV mais utilizadas (multipla escolha)...

.................................................................................................................................................. 61
Tabela 18: Frequéncia das revistas mais utilizadas (multipla escolha). .............. 62
Tabela 19: Frequéncia do setor de atividade. ........cccceeeevereeneeieeeese e 62
Tabela 20: Frequéncia do faturamento das empresas pesquisadas.........c.cc.c...... 63

Tabela 21: Frequéncia do numero de funcionarios das empresas pesquisadas..

Tabela 22: Frequéncia do tempo de atividade das empresas pesquisadas........ 64

Tabela 23: Média do grau de Satisfacdo em relacdo aos meios de comunicacgéao
012> Vo 0 1S 64

Tabela 24: Média do grau de satisfacdo em relacdo aos jornais utilizados........ 65

Tabela 25: Média do grau de satisfacdo em relacéo as radios utilizadas............ 65



Tabela 26: Média do grau de satisfacdo em relacéo as TVs utilizadas........

Tabela 27: Média do grau de satisfacdo em relacdo as revistas utilizadas



LISTA DE ANEXOS

ANEXO 1 - Roteiro para entrevista de profundidade com anunciantes............... 78

ANEXO 2 — Roteiro para entrevista de profundidade com presidente do Grupo
(o LAY T T = TS0 o T s T 80

ANEXO 3 — Questionario para anUNCIANTES.......cccccveeereeiesieesieereseeseeseeseeseeeneeseeneens 82

ANEXO 4 — Tabela sobre critérios para escolha dos veiculos, segundo ordem
(o LSRN 0] oY = o o = U0 84



1 INTRODUCAO

O presente trabalho teve como objetivo principal conhecer aspectos
referentes ao processo de planejamento de midia utilizado por organiza¢des do

municipio de Santo Angelo (RS), buscando descobrir praticas e procedimentos
adotados.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa que consta de duas etapas. Na
primeira, qualitativa, realizaram-se entrevistas de profundidade. Na segunda,

guantitativa, aplicou-se um questionario estruturado junto aos anunciantes.

Buscou-se assim, conhecer um pouco mais sobre o mercado publicitario.
Sobre isso, encontramos na prépria definicdo do marketing a importancia de se
compreender o cliente. Conforme Stidsen (apud MOWEN, MINOR, 2003), marketing
€ “uma atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e vontades por
meio de processos de troca humanos”. Uma empresa tera sucesso se for capaz de
atender as necessidades e expectativas dos seus clientes. Dai a importancia
fundamental em estudar como este se comporta e que fatores o levam a escolher

este ou aquele servigo.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando que as decisbes referentes ao planejamento de midia na
cidade de Santo Angelo (RS), na ampla maioria dos casos, estdo sob a
responsabilidade de pessoas ndo especialistas na area da publicidade e propaganda

e a importancia de se conhecer a realidade do mercado, cabe uma pergunta: Que
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acOes referentes ao processo de planejamento de midia sdo adotadas na

pratica pelos anunciantes na cidade de Santo Angelo?

1.2 IMPORTANCIA DO TEMA

A importancia do tema se revela na medida em que cresce a competicao,
impulsionada por diversos fatores, e que faz com que o cliente seja cortejado por um
namero cada vez maior de novas empresas. No setor da comunicagdo, a
radiodifusédo € um segmento que tem passado por transformagfes importantes neste
sentido. A instalacdo de emissoras de radios e TVs no Brasil depende de
autorizacdo do Governo Federal que, depois de alguns anos sem autorizar a
abertura de novos canais, a partir do ano de 1997 liberou, através de processo
licitatério, a abertura de 2003 novos canais de radio e TV no pais, o que representou
um aumento de 62,46% em relagcdo ao numero de veiculos entdo existentes, que
chegava a 3.207. Ja no Estado do Rio Grande do Sul, foram liberados 137.
Considerando que existiam 355, o acréscimo chega a 38,59%. Esses dados
demonstram de forma clara o acirramento da concorréncia, 0 que exigira dos
veiculos uma atengdo muito grande em relacdo aos seus atuais anunciantes, que
passardo a dispor de muitas outras alternativas para inserir suas mensagens

publicitarias (http://www.mc.gov.br/rtv/metas.htm).

Num mercado altamente concorrido, um dos objetivos de qualquer competidor
€ a busca de diferenciais que permitam alcancar vantagens diante dos concorrentes.
Conhecer as praticas, procedimentos e as preferéncias dos clientes pode oferecer
importantes subsidios as empresas para que possam reavaliar as estratégias
adotadas, especialmente no que se refere ao atendimento das necessidades e

expectativas dos anunciantes.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Existe uma farta bibliografia a respeito do processo de planejamento e
selecdo de midia. S&o técnicas que, se aplicadas adequadamente, podem
maximizar os resultados obtidos em fung¢do da propaganda. Essas ferramentas séo
usadas por profissionais especializados e que trabalham em agéncias de
publicidade ou em departamentos especificos. O que ocorre na pratica, porém, é o
fato de que, em mercados menores, onde se concentram um grande numero de
micro e pequenas empresas, as decisbes de midia muitas vezes sdo tomadas pela
prépria direcdo da empresa, pessoas com pouco conhecimento especifico na area,
gue nao dispde de uma assessoria de agéncia ou departamento especializado em
publicidade. Decisdes como a criagdo da mensagem e a escolha dos veiculos, em
muitos casos, sdo de inteira responsabilidade do gestor da organizacdo, que nao

raras vezes € o préprio dono do empreendimento.

A pesquisa teve como finalidade conhecer melhor esta realidade, buscando
descobrir as praticas e técnicas adotadas. A partir disso, sera possivel prever com
maior profundidade as consequiéncias que essas a¢fes poderdo trazer para 0S
veiculos de comunicacgéao inseridos no mercado, permitindo assim a implementacao
de medidas no sentido de atender melhor as expectativas e necessidades dos

clientes. Esta exatamente neste ponto a relevancia do presente estudo.

A cidade onde se realizou a pesquisa foi Santo Angelo, que desfruta de uma
posicdo destacada na regido noroeste do Estado. Com quase 80 mil habitantes, € o
maior municipio das MissBes, composta por 25 municipios. Com pouca tradicdo
industrial, sua base econémica € a agropecuaria. Possui, porém, um comércio
desenvolvido, onde predominam empresas de pequeno porte, na sua grande

maioria.

Por sua posicdo de destague, os principais veiculos de comunicacdo da

regido estdo sediados em Santo Angelo. Atualmente o municipio conta com quatro
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jornais locais, quatro emissoras de radio, trés revistas com circulacdo regular e ainda

uma sucursal de TV. A disputa pelo mercado é bastante acirrada.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar o processo de planejamento de midia.

1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar o processo decisério do planejamento;
Identificar o conhecimento do publico alvo da empresa,;
Identificar os critérios de escolha de veiculos de midia;
Identificar os meios de comunicacao utilizados;

Identificar os veiculos de comunicac¢ao utilizados.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A propaganda constitui-se num dos elementos disponiveis para que as
empresas possam se comunicar com 0 seu mercado e situa-se dentro das
estratégias de marketing. E uma das ferramentas mais poderosas de comunicacao.
No Brasil, ela tem crescido muito, estando ligada ao progresso industrial. Alias, um
se beneficia do outro. Sem a propaganda, dificilmente teriam surgido os grandes

mercados de consumo.

Embora comumente tratados indistintamente, os termos propaganda e
publicidade n&o significam rigorosamente a mesma coisa. Conforme Sant’anna
(1998), “publicidade deriva de publico e designa a qualidade do que é publico.
Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia. Propaganda é
definida como a propagacdo de principios e teorias”. Sampaio (1999) também
procura distinguir os dois conceitos, através de definicbes a partir de termos da

lingua inglesa. Segundo ele advertising é

...anuncio comercial, propaganda que visa a divulgar e promover o
consumo de bens (bens e servi¢os); assim como a propaganda dita de
utilidade publica, que objetiva promover comportamento e acdes
comunitariamente Uteis (ndo sujar as ruas, respeitar as leis de transito, doar
dinheiro ou objetos para obras de caridade, ndo tomar drogas etc.),
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enquanto que publicity constitui-se numa

...informacéo disseminada editorialmente (através de jornal, revista,
radio, TV, cinema ou outro meio de comunicacao publico) com o objetivo de
divulgar informag8es sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, idéias,
eventos etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo espago ou tempo
utilizado na divulgacdo da informacéo.

Portanto, a diferenca basica esta no fato de a propaganda ter um objetivo de
persuadir, de convencer as pessoas a assumirem determinado comportamento,
sendo esta geralmente paga, enquanto que a publicidade assume um carater
meramente informativo. Todavia, coloquialmente, as palavras sao usadas

indistintamente.

A propaganda, que se constitui num importante instrumento através do qual

as organizacdes se comunicam com 0s seus publicos, pode ser definida como:

0 conjunto de atividades através das quais determinadas
mensagens sao transmitidas a um pulblico-alvo, usando meios de
comunicacdo de massa pagos pelo anunciante, com o propdsito explicito de
informar, motivar e persuadir os membros do publico-alvo a adotar seus
produtos, servicos ou idéias, sob o patrocinio de determinada organizacao.
(ROCHA, CHRISTENSEN, 1987).

Ainda o Decreto-lei n° 57.690/66, no seu artigo 2°, define propaganda como
sendo “qualquer forma remunerada de difusdo de idéias, mercadorias, produtos ou

servigos por parte de um anunciante identificado”.

O processo de planejamento de midia, tema do presente estudo, trata de
técnicas e procedimentos adotados por profissionais da area com o objetivo de

maximizar os resultados obtidos através da propaganda. Como ja& mencionado
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anteriormente, a bibliografia € ampla, até por que o uso dessas ferramentas é
bastante comum entre o pessoal do meio, pois se trata de conhecimento basico. Por
esse motivo, a bibliografia pesquisada concentrou-se nos principais autores, ja que
ndo ha grandes divergéncias sobre o tema. Foram realizadas consultas aos
tradicionais Journal of Marketing e Journal of Advertising Research, em que foram
encontradas informagdes fruto de estudos mais complexos e aprofundados sobre o
tema, o que acaba nao subsidiando a presente pesquisa, que se propde a estudar
aspectos basicos, ou seja, praticas comumente utilizadas por pessoas ligadas a

area.

2.1.1 Tipos e Objetivos da Propaganda

Nickels e Wood (1999) resumem em dois o0s tipos basicos de propaganda: a
propaganda de produto, que se concentra num bem ou produto, e a propaganda
institucional, que se concentra na organizacao, apresentando uma imagem ou um
conceito especifico. Além dessas duas categorias, os autores afirmam que o0s
anuncios individuais podem ser classificados como de pioneirismo, de lembranca,

competitiva e de defesa.

Os autores Churchill e Peter (2000) afirmam que séo varios os tipos de

propagandas existentes, conforme se pode verificar na tabela 1.
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Tabela 1
Tipos de propaganda

Tipo

Defini¢ao

Propaganda de produto

Propaganda que se concentra em criar demanda para bens, servicos, locais,
pessoas ou eventos

Propaganda de servigo

Propaganda de produto especifica para servigos

Propaganda de marca

Propaganda de produto especifica para marcas

Propaganda institucional

Propaganda que promove o nome, a imagem, o pessoal ou a reputacdo de
uma companhia, organiza¢do ou setor de atividades

Propaganda
informativa

pioneira ou

Propaganda que tenta desenvolver demanda inicial para uma categoria de
produto

Propaganda persuasiva

Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva para determinadas
marcas de produtos

Propaganda comparativa

Propaganda que compara uma marca com a concorrente ou com formulagdes
anteriores

Propaganda de protecéo

Propaganda institucional que defende determinadas posi¢des, atividades ou
causas

Propaganda corretiva

Propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos anuncios
corrigindo uma mensagem enganosa ou incorreta anteriormente veiculada

Propaganda de lembranca

Propaganda que tenta fazer com que os consumidores lembrem-se do produto,
gue o tenham em mente

Propaganda subliminar

Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela utlizacdo de
mensagens e estimulos abaixo do limiar de reconhecimento

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Com relagao aos objetivos da propaganda, Shimp (2002), diz que

...a propaganda € criada para atingir metas como: (1) tornar os

consumidores conscientes de uma nova marca, (2) influenciar suas
expectativas sobre os atributos e beneficios da marca e (3) incentiva-los a
testar a marca.

Kotler (1998) classifica em trés as funcdes da propaganda: informar, persuadir

e lembrar. Shimp (2002) relaciona cinco:

Informar. Tem o objetivo de tornar os consumidores conscientes da

existéncia de novas marcas. Entenda-se por marca qualquer tipo de

objetivo de

pessoas.

marketing: produtos, servi¢cos, organizacdes, eventos e até
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Persuadir. Neste caso, o objetivo é influenciar os consumidores a testar os

produtos e servigos anunciados.

Lembrar. A propaganda também pode ser usada para manter a marca na
mente do consumidor. No momento em que surge uma necessidade
relacionada ao produto anunciado, a marca vem a cabeca do consumidor e

se torna forte candidata a compra.

Agregar valor. Segundo Shimp (2002), existem trés formas basicas pelas
guais as organizacbes podem agregar valor a suas marcas: inovacgao,
melhoria da qualidade ou alteracdo das percepg¢des do consumidor. Neste
caso, a propaganda pode influenciar as percepc¢des dos consumidores em

relacdo a marca.

Auxiliar outros esforcos da empresa. A propaganda também pode
cumprir uma funcédo de apoio a outros esforcos de marketing como, por

exemplo, promocdes de vendas.

Conforme Kotler (1996),

...0 propésito da propaganda é fazer que o comprador reaja mais
favoravelmente as ofertas da empresa. Procura satisfazer isso fornecendo
informacgbes aos clientes, tentando modificar seus interesses e fornecendo
razdes para que prefiram os produtos de determinada empresa.

Em dltima instancia, é possivel afirmar que a finalidade da propaganda é
vender, seja uma idéia, uma teoria, uma imagem, um produto ou um Servicgo.
(SANT'ANNA, 1998).
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Klein (2003), também parte da premissa de que a principal funcdo da
propaganda € vender, afirmando que “boa propaganda é a que convence e vende,

nao apenas a que gera lembranca de marca”.

Dois fatores, porém, devem ser considerados para que a propaganda atinja
realmente seus objetivos. Primeiro, € preciso ter presente que a propaganda nao faz
milagres. De nada adianta anunciar um produto se lhe faltam fatores essenciais,
como qualidade, preco, disponibilidade, etc. (SANT'ANNA, 1998). A propaganda por
si s6 ndo vende, ndo é capaz de determinar a aceitacdo de um produto ou servico.
Sobre isso, Kotler (1996) diz que

...a propaganda, ainda que eficaz, sozinha ndo compensaria em caso
de produtos ruins ou de outras falhas no programa de marketing. De fato,
pode até acelerar a faléncia de um mau produto pela rapidez de seu uso e
dos comentarios negativos ‘boca a boca'. Se, entretanto, a oferta da
empresa € boa, a propaganda podera propiciar uma contribuicdo
significativa no processo de marketing.

Em segundo lugar, para se alcancarem bons resultados com a propaganda,
um bom planejamento de midia se faz necesséario, quando € preciso buscar a
combinacdo 6tima de cobertura, impacto e freqtiéncia, a ser executada dentro da
verba disponivel do anunciante. Para isso, a literatura traz uma série de
contribuicbes que devem ser levadas em consideracdo por qualquer pessoa

responsavel pelo planejamento de midia.

2.2 VEICULOS E MEIOS DE COMUNICACAO

Pizzinatto (1994) traz a origem da palavra midia: “em termos gerais, midia é o
plural da palavra medium, que, em latim, significa meio”. Do inglés media, Benetti et
al. (1996) observam que “nés brasileiros, adaptamos a grafia ao som e obtivemos

midia”.
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Muitas vezes a palavra meio e veiculo séo utilizadas como se tivessem 0
mesmo significado, o que ndo é verdade. Meio se refere a uma classe de meios de
comunicagdo como radio, TV e jornais, enquanto que veiculo € um membro de uma
classe de meios de comunicagdo. O jornal Folha de S&o Paulo, por exemplo, € um

veiculo de comunicacédo pertencente ao meio jornal. (SISSORS, BUMBA, 2001).

Com relacdo aos meios existentes atualmente que permitem as empresas se
comunicarem com seus publicos, ha uma diversidade muito grande de
possibilidades. Anuncios em camisetas de jogadores de futebol e outros esportes,
cabines de telefone, carrinhos de aeroportos, relogios, cestos de lixo, baldes,
fuselagem de aviGes, pracas esportivas, postes sinalizadores de rua, 6nibus e
pontos de Onibus, sacolas de compras, cadernos, sdo apenas alguns poucos
exemplos de locais onde os anuncios sédo colocados. Nenhuma dessas midias, no
entanto, supera as chamadas midias tradicionais: televisao, radio, jornal, revista e
propaganda externa em painéis, ou outdoor. Cada meio, no entanto, tem
caracteristicas especificas, que devem ser levadas em consideracdo por qualquer
anunciante, conforme se pode verificar na figura 1. A escolha do meio mais
adequado vai depender de uma série de fatores como objetivos da campanha,

orgamento, caracteristicas da mensagem, etc. (SHIMP, 2002).
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Televisao Revistas Jornais Externa
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Impacto
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S —

Melhor
Figura 1: Desempenho das midias tradicionais
Fonte: SHIMP(2002).

2.3 PROCESSO DA PROPAGANDA

As decisdes relacionadas a propaganda em uma organizacdo devem estar
alinhadas com o plano de marketing. Ou seja, o planejamento de midia €, ou deve
ser, decorrente deste, pois esta inserido num contexto mais amplo, conforme se
pode verificar na figura 2.
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Administracdo voltada para marketing: - Baseada
na analise do mercado e macroambiente

Funcbes empresariais: - Administracéo geral,
producao, financas e recursos humanos

Plano de marketing: - diretrizes para o composto
mercadoldgico: produto, preco, propaganda,
ponto de venda

Plano de comunicacéo: - Definicdo de verbas
para a propaganda, relacdes publicas e
vendas

Plano de propaganda
(dos meios de comunicacgdo a usar)

Plano de midia

Selecdo de veiculos de midia

Figura 2: Processo de Selecdo de Midia
Fonte: Pizzinatto (1994).

Assim, conforme descrito por Pizzinatto (1994) e visualizado na figura acima,
0 processo de selecdo de midia resulta dos objetivos definidos no Plano de
Propaganda. Este contém os objetivos do Plano de Comunicacado, que por sua vez
considera os objetivos gerais definidos pelo Plano de Marketing. Todo o processo &

absolutamente interligado.

Na mesma linha, Shimp (2002) afirma que “o planejamento de midia € o
processo de criar uma propaganda que mostre como o tempo e 0 espaco da
propaganda vao contribuir para atingir os objetivos de marketing”. A figura seguinte

ilustra esse processo.
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Estratégia de propaganda
Estratégia de Objetivos de Orcamento de Estratégia de Estratégia
Marketing Propaganda | | Propaganda |[_| Mensagem | | de midia
// 7
- 7/
- Ve
- 7
- 7
// s
e Ve
- 7

Estratégia de midia

- Selecéo do publico-alvo

- Especificagdo de objetivos

- Sele¢do de midia e veiculos
- Compra de midia

Figura 3: Visdo Geral do Processo de Planejamento de Midia
Fonte: Shimp (2002).

Como é possivel observar na figura 3, o planejamento de midia, conforme
Shimp, envolve trés niveis de formulacdo de estratégia: estratégia de marketing,

estratégia de propaganda e estratégia de midia. Conforme ele,

...a estratégia geral de marketing (que consiste da identificacdo do
mercado-alvo e da selecdo do mix de marketing) fornece o impulso e a
direcdo para a escolha das estratégias de propaganda e de midia.

Assim, mais uma vez fica demonstrado que a estratégia de midia é

decorréncia da estratégia do marketing.

2.4 PROCESSO DE SELECAO DE MIDIA

Sobre o0 processo de selecdo de midia, os diversos autores se referem a
necessidade de se definirem objetivos que deverdo embasar a selecdo da midia.
N&o ha uma sequéncia com relacdo as definicbes a serem tomadas, como se
existissem etapas a vencer. Gracioso (1995) diz que, na prética, € dificil distinguir

com clareza os limites entre as fases de um plano de propaganda que, segundo ele,
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acabam frequentemente se interpenetrando. O que existe é um entendimento entre
praticamente todos os autores com relacdo ao primeiro passo a ser dado. Segundo

eles, o processo deve se iniciar com a definicdo do publico-alvo a ser atingido.

2.4.1 Objetivos de Midia

A seguir sao apresentadas as decisbes que devem ser tomadas antes da
selecdo da midia, e que se configuram em objetivos a serem alcancados, e os

autores que as sugerem:

1. Publico-alvo: a definicdo do target (quem se deve atingir), segundo a
grande maioria dos autores, € 0 primeiro passo para o desencadeamento do
processo de selecdo de midia (SHIMP, 2002; BARBAN, CRISTOL, KOPEC, 2001,
SISSORS, BUMBA, 2001; RIBEIRO, 2001; KOTLER, 2000; SANT'ANNA, 1998;
SCHULER, 1996; SCISSORS, PETRAY, apud PIZZINATTO, 1994; BOLEN, 1984;
SANDAGE, FRYBURGER, ROTZOLL, 1979; ROMAN, MASS, 1976).

Através da segmentagdo de mercado, o planejador descreve os
melhores segmentos em termos demograficos, psicograficos, classe social,
estilo de vida e uso do produto. O planejador seleciona, entdo, a midia cuja
audiéncia tenha o melhor perfil em termos da descrigdo do mercado visado.
Essa midia alcangaria o maior nimero de segmentos com os délares
disponiveis no orcamento. (SANDAGE, FRYBURGER e ROTZOLL, 1979).

2. Onde: a questédo € saber onde esta localizado o publico visado (SHIMP,
2002; BARBAN, CRISTOL, KOPEC, 2001; SCHULER, 1996; SANDAGE,
FRYBURGER, ROTZOLL, 1979; ROMAN, MASS, 1976).
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A resposta a where (onde) implica a selecdo da midia cuja cobertura,
em termos geograficos, coincida com a localizagdo geografica dos
mercados visados. (PIZZINATTO, 1994).

3. Mensagem: a mensagem é importante também para a escolha do meio

mais adequado (SHIMP, 2002; RIBEIRO, 2001; KOTLER, 2000; SANT'ANNA, 1998;
SANDAGE, FRYBURGER, ROTZOLL, 1979).

O tipo de mensagem auxilia a rever a selecdo da midia. Se temos
dois meios de comunicacdo de massa, no passo anterior, com a mesma
cobertura, por exemplo, revistas e jornais, mas a mensagem enviada exige
reproducédo de alta qualidade, a quatro cores, obviamente as revistas teriam
prioridades sobre os jornais. (PIZZINATTO, 1994).

Uma mensagem anunciando alguma coisa digna de nota, como uma
inovacdo num produto, pode ser veiculada com mais eficacia no ambiente
informativo do meio jornal. Mensagens girando em torno de demonstracao
de um produto adaptam-se particularmente bem a televisdo. E, [...] a
excelente qualidade de reproducdo disponivel nas graficas das revistas
aumenta a oportunidade de as indUstrias de produtos alimenticios apelarem
para o apetite do consumidor mediante uma exposi¢éo visual. (BARBAN,
CRISTOL, KOPEC 2001).

4. Quando: uma questdo importante € definir quando sera veiculado o
anuncio (SHIMP, 2002; SANT'ANNA, 1998; SANDAGE, FRYBURGER, ROTZOLL,
1979; ROMAN, MASS, 1976;). Sobre isso, Pizzinatto (1994) afirma que “define-se a

€época em gue 0 anuncio sera veiculado e por quanto tempo isso sera feito”.

5. Frequéncia: Shimp (2002) define freqtiéncia como

...0 nimero de vezes, em média, dentro de um periodo de quatro
semanas, que o publico-alvo é exposto (ver, ler ou ouvir) aos veiculos de
midia incluidos em uma determinada programacéo.
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Séo consistentes com essa definicdo Barban, Cristol, Kopec, 2001; Schuler,
1996; Scissors, Petray, apud Pizzinatto, 1994; Bolen, 1984; Roman, Mass, 1976.

6. Custo/Orcamento: quanto a verba disponivel, Pizzinatto (1994) observa
qgue “o orcamento disponivel € o grande delimitador do perfil da campanha: midia a
utilizar, frequiéncia da mensagem, duracdo da campanha”. A autora afirma que “de
nada adianta sabermos que determinado programa de televisdo permitiria maior
cobertura da populagédo visada, se 0 anunciante ndo tem orcamento que permita
cobrir os custos da midia mais possante”. Tratam também desse tema Barban,
Cristol, Kopec, 2001; Kotler, 2000; Sant’anna, 1998; Schuler, 1996.

Com relacédo aos métodos para preparar o orcamento da propaganda, Shimp
(2002) afirma que

...em virtude da dificuldade de prever acuradamente a resposta de
vendas a propaganda, as empresas normalmente preparam orcamentos
usando julgamento, aplicando a experiéncia com situacdes analogas e
usando normas praticas, ou heuristicas, como diretrizes.

Shimp (2002) e Kotler (1998) citam como os métodos praticos mais usados 0s
seqguintes: percentual de vendas, objetivo e tarefa, paridade competitiva e
disponibilidade de fundos.

O orgamento baseado no percentual de vendas constitui-se no

estabelecimento de um percentual fixo das vendas passadas ou futuras.

O método do objetivo e tarefa requer que o anunciante especifique de forma
clara e mensuravel o papel que a propaganda deve desempenhar e entdo preparar o

orcamento tendo em vista o alcance desse objetivo.
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J& o método da paridade competitiva, também chamado de equiparagédo aos
concorrentes, baseia o orcamento de propaganda no que 0s concorrentes estao

fazendo, investindo o mesmo valor ou até excedendo.

Por fim, no método da disponibilidade apenas os fundos que permanecem
apos a conclusédo do orcamento para todas as outras areas acabam sendo gastos

em propaganda.

Conforme Shimp (2002), a maioria das pessoas responsaveis pelo preparo do
orcamento de propaganda acaba combinando um ou mais métodos, ndo se

limitando apenas a um deles.

Sherb (1979) classifica os métodos para elaboracdo do orcamento de
propaganda em empiricos e cientificos. Como exemplo de métodos empiricos esta o
percentual sobre as vendas. J4 entre os métodos cientificos, figuram modelos
matematicos que utilizam variaveis, tais como participacdo de mercado, vendas,

lucros, etc.

7. Continuidade: segundo Shimp (2002), a continuidade envolve questdes

referentes a alocacdo da propaganda durante uma campanha publicitaria. Conforme

ele, a questéo é

...0 orcamento de midia deve ser distribuido de maneira uniforme
durante o periodo da campanha publicitaria; deve ser gasto em um periodo
determinado para gerar mais impacto; ou deve ser programado para uso
entre esses dois extremos?.

Assim, os anunciantes tém de decidir entre trés alternativas: programacao
continua, de pulso ou de vbo. A programacao continua envolve a aplicacdo de uma
quantia igual, ou quase igual, de dinheiro ao longo de uma campanha. Em uma

programacao de pulso, parte da propaganda € veiculada durante todo o periodo da
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campanha, mas a quantidade varia significativamente ao longo do periodo. Ja em
uma programacao de v6o, o anunciante varia 0os gastos durante a campanha e em

alguns meses aloca recursos zero.

Barban, Cristol e Kopec (2001) afirmam que a escolha do sistema de
veiculacao entre continuo, pulso ou v6o, € uma questao estratégica, que tem de ser
derivada de objetivos de midia que descrevam como as consideracdes de marketing

afetam o modo pelo qual as mensagens séo veiculadas.

Além das definicbes apresentadas acima, outros aspectos podem ser

analisados e influenciardo na escolha da midia. Sao eles:

a) Ciclo de Vida do Produto: O Ciclo de Vida do Produto (CVP) se constitui
num fator importante que influencia os objetivos da campanha. Segundo
essa teoria, a vida de um produto ndo € eterna, e se assemelha a
evolugcdo dos seres vivos: nascimento, crescimento, amadurecimento e
morte. Os quatro estadgios do CVP sdo: introducdo, crescimento,
maturidade e declinio. (ROCHA, CHRISTENSEN, 1987).

Segundo Wright e Warner (1992), o CVP também delineard o objetivo da
campanha. Para um produto em fase inicial, a campanha devera ter um objetivo
diferenciado de um produto no estagio da maturidade. Neste Ultimo estagio,

buscando evitar que entre em declinio,

...pode-se pretender uma revitalizagcdo do produto ou mesmo uma
diferenciacdo pela anexacdo de servicos ndo esperados por clientes e
usudrios, além de garantias adicionais e reducdo de precos, mas €
fundamental a busca de novos mercados.

Smallwood (1973) fala das estratégias a serem adotadas para cada estagio

do ciclo de vida do produto. Na fase de introdugcdo “o foco da comunicagéo e do
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esforco de venda deve se dar no produto, e os problemas estardo concentrados na
abertura de canais de distribuicdo”. J4 no estagio de crescimento, Smallwood diz
que “a distribuicdo se d& por muitos canais e a publicidade deve reforcar o aspecto
da marca, buscando induzir no consumidor a percepcao de superioridade de marca”.
Na terceira fase, a maturidade, Smallwood (1973) observa que “o produto requer
uma politica de comunicacédo voltada para o mercado de massa”. Neste estagio, a
énfase na marca € muito forte, o que deve ser acompanhado por uma valorizacao de
politica de precos reduzidos. Na quarta e Ultima fase, o declinio, que se caracteriza
pela baixa procura pelo produto, Smallwood (1973) afirma que a estratégia de
comunicacdo “deve ser informar a disponibilidade do produto através de uma

campanha publicitaria esparsa”.

b) Atividade de propaganda dos concorrentes: trata-se da analise das
acOes e estratégias de propaganda dos concorrentes. Questdes como
guanto € gasto, meios utilizados e frequiéncia com que séo veiculados os
anuncios devem ser consideradas (SANT’ANNA,1998).

c) Oportunidade: sdo oportunidades que surgem, muitas vezes propostas

pelos préprios veiculos, que devem ser analisadas (SANT'ANNA, 1998).

d) Prestigio do veiculo: a credibilidade e a seriedade do veiculo também

sao defendidas por alguns autores como algo importante e que, muitas
vezes, ndo se leva em conta (RIBEIRO, 2001; SANT'ANNA, 1998).

A presidente do Grupo de Midias do Rio Grande do Sul, Dulce Cardoso
(2003) concorda sobre a necessidade de se ter muito claro quais os objetivos ao
anunciar, citando como fatores mais importantes a definicdo do publico-alvo, a verba

disponivel, o alcance, a continuidade e o tipo de mensagem.
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2.4.2 Adequacao dos Objetivos de Propaganda

7

Definidos os objetivos, é necessario escolher os veiculos mais adequados
para a veiculacdo das mensagens, tendo em vista o alcance das metas
estabelecidas. Rocha e Christensen (1987) afirmam que “uma das tarefas mais
dificeis, no desenvolvimento de campanhas promocionais, é a adequacao da midia a
ser utilizada na veiculacdo da campanha”. Para isso, existe uma série de
informacgdes que devem ser consideradas. Ressalta-se que, para se conseguir fazer
uma avaliacdo da eficiencia da midia, sdo necesséarios diversos dados, como:

circulagdo, audiéncia, custos e perfil da audiéncia.

A seguir sdo apresentadas as informac¢des mais importantes para se avaliar a

eficiéncia da midia:

1. Audiéncia: audiéncia é definida por Pizzinatto (1994) como “aquelas
pessoas cujas mentes sdo alcancadas pela midia”. Conforme a autora, a sua
composicdo € mais importante que seu tamanho. Isto significa que a audiéncia se
diferencia do Gross Rating Point (GRP), apresentado mais adiante, por trazer
informacgdes referentes ao perfil do publico alcancado pela midia. Caracteristicas
como idade, sexo, renda e escolaridade sdo alguns exemplos de informacdes
importantes sobre o publico alcancado, e que sdo fundamentais para se buscar a
adequacdo entre o objetivo estipulado em termos de publico-alvo e a quem se estara

efetivamente atingindo.

2. Reach, Alcance ou Cobertura Liquida: serve tanto para se definir o
objetivo em termos de propaganda, o que ja foi abordado anteriormente, quanto para
medir a eficiéncia da midia, com o propdsito de se descobrir quantas pessoas,
dentre aquelas que se pretendia atingir, foram expostas a mensagem pelo menos
uma vez. Rocha e Christensen (1987) definem Alcance ou Reach como a “audiéncia
nao duplicada — nimero de pessoas expostas pelo menos uma vez ao anuncio”.
Pizzinatto (1994) traz o conceito de Cobertura Liquida, que vem ser o mesmo que

Reach e Alcance. Segunda ela, Cobertura Liguida € o nimero de pessoas (leitores,
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ouvintes ou telespectadores) diferentes, atingidos uma vez por varios veiculos.
Difere do GRP por néo ser duplicado. Os autores Churchill e Peter (2000), também

se referem ao assunto.

3. Gross Rating Point: traduzido como Pontos Brutos de Audiéncia, o Gross
Rating Points (GRP) representa, segundo Rocha e Christensen (1987), o niumero de
pessoas expostas ao anuncio em termos percentuais. Sissors e Bumba (2001)
dizem que o GRP é a soma dos indices de audiéncia de varios veiculos ou
programas. Neste caso, despreza-se a chamada audiéncia duplicada, que vem a ser
a audiéncia comum de dois ou mais veiculos de comunicagdo. Pizzinatto (1994)

aponta uma falha conceitual nessa viséo:

...sendo o somatério das audiéncias de uma programacao, néo
distingue entre as pessoas que ja viram o anuncio e, portanto, ndo sao
novos consumidores, mas sim, constituem a chamada ‘audiéncia duplicada’.

Tratam também desse tema Churchill e Peter, 2000.

4. Cobertura cumulativa: cobertura cumulativa se da quando um anuncio,
apos sucessivas insercoes, atingir repetidamente a mesma audiéncia (PIZZINATTO,
1994).

5. Target Audience Rating Points: o Target Audience Rating Points (TARP),
conforme observa Pizzinatto (1994), é utilizado pelas agéncias de propaganda
modernas com o objetivo de eliminar as diferencas entre GRP e Reach. Esse
instrumento, conforme Cobra (1984) “somente considera as pessoas do target que

interessam, que se acham sujeitas a exposicdo da mensagem”.

Pizzinatto (1994) explica que “assim, o calculo da audiéncia atingida em termos
percentuais usa, dentro do conceito do GRP, base diferenciada em relacdo ao

conceito do TARP”, conforme demonstrado a seguir:
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Audiéncia GRP = domicilios com TV expostas a mensagem
universo desses domicilios com TV

Audiéncia TARP = pessoas do target expostas a mensagem
universo do target com ou sem TV

Pizzinatto (1994) afirma que “a experiéncia tem demonstrado que o numero
de TARP razoavel numa programacao equivale a mais ou menos 65% do numero de
GRP’s".

6. Penetracdo: pode ser definida como sendo a relacdo entre a populacao
total e a atingida por uma midia. Por exemplo: se num determinado pais de
100.000.000 de habitantes, um meio de comunicacao atinge 20.000.000 (cobertura
bruta) desse total, sua penetracéo sera de 20%. (PIZZINATTO, 1994).

7. Custo por Mil: segundo Pizzinatto (1994), o Custo Por Mil consiste em
calcular o custo para cada mil pessoas atingidas por um determinado meio de
comunicacdo ou um programa especifico. Para se chegar ao valor, basta dividir o
custo da insercao pelo numero de pessoas da audiéncia e multiplicar por mil. Fazem
também referéncia ao tema Shimp, 2002; Sissors, Bumba, 2001 e Churchill e Peter,
2000.

Shimp (2002) amplia a medida para que se conhega o custo de se alcancar
mil membros do publico-alvo, excluindo, assim, as pessoas que estdo fora do
mercado-alvo. A medida é chamada de CPM-MA.

As formulas para se conhecer o CPM e o CPM-MA séo as seguintes:

CPM = custo do anuncio

numero total de contatos
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CPM-MA =  custo do anuncio

numero de contatos no MA

O termo contato inclui qualquer tipo de publico de propaganda (espectadores

de tv, leitores, ouvintes, etc.).

Um erro muito comum na comparacao dos veiculos é quando se considera a
audiéncia total do veiculo e ndo a audiéncia visada, ou seja, aquela que faz parte do
publico-alvo do anunciante. Isso significa que um veiculo lider de audiéncia ndo sera
necessariamente a melhor opcéo para a veiculagdo de anuncios. O que realmente
importa é o perfil da audiéncia atingida, e se ela interessa ao anunciante. Em funcao
disso, muitas vezes um veiculo com uma audiéncia menor, em termos totais, pode
oferecer um retorno muito maior. Além disso, ndo se pode esquecer que ndo ha
gualquer garantia de que todo o publico de um determinado veiculo venha a ser

atingido pelo anuncio.

Outra questao importante a ser lembrada é que o impacto de um anuncio na
segunda ou terceira vez em que é veiculado € menor do que na primeira vez em que
a audiéncia é exposta a ele. (PIZZINATTO, 1994).

Quanto ao numero de andncios que seriam suficientes para que um anuncio
atingisse seu objetivo, Krugman (apud KOTLER, 1993) diz que com trés insercdes
consegue-se que o consumidor passe da primeira fase, em que se pergunta “o que €
iSs0?” a segunda exposicdo, em que sua reag¢do ao anuncio tende a ser “ja vi isso
antes”, ao passo que na terceira exposicdo ao andncio, surge um processo de
avaliacdo do produto, e é quando, na opinido do autor, a “venda” ocorre. Esta teoria,
baseada em estudos empiricos, € levada muito a sério pelos profissionais da

propaganda.
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Como ja mencionado anteriormente, para se fazer uma avaliacdo sobre a
eficiéncia da midia, através das varias informacbes apresentadas acima, €
imprescindivel que se tenham disponiveis dados como circulacdo, audiéncia e perfil
do publico atingido pelos meios de comunicacéo ou programas, 0 que geralmente é
obtido através de pesquisas realizadas por institutos especializados. Celente (2002)
ressalta que “hoje, os dados que podemos obter através das pesquisas, se bem

interpretadas, podem nos tirar todas as davidas e mostrar a rota correta”.

Porém, o que ocorre na pratica, € que esses levantamentos costumam ser
muito caros, 0 que na maioria das vezes impossibilita que veiculos de menor porte
possam custea-los. Na prética, portanto, ha dificuldades para se conseguir uma boa
adequacao entre os objetivos de midia e a sele¢do dos veiculos de comunicacao, ja
gue as informacdes necessarias, em termos de audiéncia, nem sempre estédo
disponiveis. Dulce Cardoso, do Grupo de Midias do RS, ressalta que ha uma grande
caréncia de informacOes realmente confiaveis sobre audiéncia e circulacdo dos
veiculos, devido ao alto custo de pesquisas desse tipo. Por esse motivo, somente 0s
grandes veiculos e agéncias conseguem fornecer informac6es mais precisas. Essa
situacdo prejudica sobremaneira a selecdo dos veiculos. Segundo ela, decisdes
desse tipo ndo raras vezes sdo tomadas tendo por base dados empiricos e, na

grande maioria dos casos, fornecidos pelos préprios veiculos.

Dulce observa que no interior do Estado, ha uma caréncia ainda maior desse
tipo de informacao, até porque muitas vezes os institutos nem realizam pesquisas
em determinadas pracas. As informacBes como perfil de programacéao,

posicionamento e nivel de audiéncia sdo obtidos com os proprios veiculos.

Essa realidade gera consequiéncias negativas para os veiculos, que acabam
tendo dificuldades para ser contemplados com verbas de grandes anunciantes, que
envolvem organizagdes privadas e o governo. O ministro da comunicagao e gestéo
estratégica, Luiz Gushiken, declarou recentemente que o primeiro passo para atrair
anuncios e ganhar independéncia financeira € dar ao anunciante uma nog¢ao clara
sobre o publico que estara sendo atingido. Ao justificar a ndo participacdo de

veiculos de comunicacdo do interior do Brasil nas verbas do governo federal, o
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ministro declarou que a desorganizacdo é tamanha na midia regional que muitas
vezes nao ha maneira confiavel de pagar pela publicacdo de um anuncio e ter
certeza de que foi publicado. (GUSHIKEN, Luiz. in: FOLHA DE SAO PAULO, p. A5.
21 set. 2003).

Tendo como base as varias propostas defendidas pelos autores, podemos
concluir que a definicdo dos objetivos da propaganda é que definird os veiculos mais
apropriados. Por outro lado, ap6s a definicao de tais objetivos, se faz necessaria
uma analise de varios fatores relativos a eficiéncia da midia, tendo em vista a

adequacédo das metas propostas.

Especificamente com relagdo ao objetivo de um plano de midia, que inclui a
formulacdo de metas e a adequacédo dos veiculos mais apropriados, Belch e Belch
(1995) dizem que este se constitui em “achar a combinagéo de meios que possibilite
comunicar a mensagem da maneira mais efetiva para o maior numero de

consumidores potenciais ao menor custo possivel”.

2.4.3 Outros Aspectos Quanto a Selecéo dos Veiculos

Como é possivel verificar, sdo inumeros os fatores que influenciam na
escolha dos veiculos para a transmissao de anuncios publicitarios. Praticamente
todos os autores concordam sobre a necessidade de se definirem objetivos claros no
gue se refere a veiculacdo de anuncios, o que servira de base para a escolha dos
veiculos. Apos a definicdo das metas, se faz necessaria a adequacao dos objetivos,
através da andlise de diversas informacdes, muitas delas provenientes de pesquisas
realizadas por institutos especializados. Todas as abordagens apresentadas no
presente trabalho, referentes as decisbes sobre propaganda, sdo de natureza

técnica.

Um aspecto, porém, ndo abordado pelos autores se refere a decisdes
influenciadas por motivacbes pessoais, especialmente por parte de anunciantes,

como preferéncia, relacbes de amizade e interesses diversos. Do ponto de vista
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técnico, isso ndo € nem um pouco recomendavel, evidentemente, mas sabe-se que

ocorre.

Um dos maiores anunciantes do mundo, Niall FitzGerald, presidente da
Unilever, declarou em 1997, na reunido da Associacdo Européia de Agéncias de
Propaganda, que as agéncias de propaganda ndo estavam prontas para as
oportunidades do futuro. Seu argumento era que as agéncias tendem a usar midias

gue conhecem e com as quais se sentem mais familiarizadas e, portanto,
confortaveis. (LEWIS, NELSON, 2001).

Clancy (2002), declarou recentemente que muitas empresas costumam lancar
campanhas publicitarias respaldando-se apenas no “instinto” de que serdo um

excelente programa. Diz ele que “marketing deve ser uma mistura de arte e ciéncia”.

A presidente do Grupo de Midias do Rio Grande do Sul, Dulce Cardoso,
afirma que é muito comum que anunciantes déem um peso maior a aspectos
politicos nas suas decisbes de midia. Ao contrario das agéncias que, segundo ela,
nao levam em consideracéo esses fatores.

2.5 AVALIACAO DA EFICACIA DA PROPAGANDA

A avaliacdo da eficacia da propaganda é algo fundamental, pois na sua
auséncia € impossivel saber se os esforcos de comunicacéo estdo realmente sendo
vélidos. Constitui-se numa etapa importante, ja que realimenta o processo de
planejamento, na medida em que indica para os anunciantes a necessidade ou nao
de adotar mudancas, melhorando o desempenho de seus anuncios. Em termos
gerais, 0 método para se avaliar a eficacia da propaganda é chamado de pesquisa
de mensagem. Esse tipo de pesquisa envolve um pré-teste e um poés-teste. O pré-
teste é realizado para eliminar anancios ineficazes antes de sua veiculacdo, e o pos-
teste tem a finalidade de determinar se as mensagens estdo alcancando os
objetivos. Varios sdo os tipos de pesquisas utilizadas. E possivel examinar varias

respostas a propaganda, como: reconhecimento e recordacéo, reacdes emocionais,
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estimulo fisiolégicos, impacto persuasivo e resposta de venda. Através da tabela 2, é
possivel ter uma idéia da variedade de métodos de pesquisa disponiveis. (SHIMP,

2002).

Tabela 2

Métodos ilustrativos de pesquisa de mensagem

Métodos de pesquisa de mensagem

Medidas de reconhecimento e recordacéo
- Starch Readership Service (revistas)

- Testes Bruzzone (TV)

- Recordagédo do dia seguinte da Burke (TV)

Medidas de emocao

- Monitor de entusiasmo

- TRACE, da Market Fact

- Sistema de medida emocional da BBDO

Medidas de estimulo fisioldgico
- Psicogalvandmetro

- Pupildmetro

- Andlise de tom de voz (VOPAN)

Medidas de persuaséo
- Teste de teatro ASI
- Teste de laboratério ARS

Medidas de resposta de vendas (sistema de fonte Gnica)
- BehaviorScan, da IRI

- SCANTRACK, da Nielsen

Fonte: SHIMP (2002)

Dulce Cardoso, do Grupo de Midias do RS, ressalta, mais uma vez, a grande
dificuldade encontrada pelos anunciantes em contratar pesquisas para a avaliagao
da eficacia da propaganda, em funcédo dos altos custos, o que as torna acessiveis
somente para empresas de maior porte. Conforme Dulce, na sua grande maioria, 0S
anunciantes acabam avaliando o resultado das suas acdes de propaganda atraves
das vendas realizadas no periodo. Esse método tem os seus problemas, pois se
sabe das dificuldades em medir qual a real influéncia da propaganda no aumento

das receitas, uma vez que isso pode estar ligado a varios outros fatores.
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2.6 A AGENCIA DE PROPAGANDA

E praticamente impossivel falar de propaganda sem associar a idéia a uma
agéncia de propaganda. A Lei Federal n° 4.680, de 18/06/1980, regulamentada pelo

Decreto n° 57.690, de 01/02/1966, diz que:

A Agéncia de Propaganda é pessoa juridica especializada na arte e
técnica publicitaria que, através de especialistas, estuda, concebe, executa
e distribui propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de
clientes-anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e
servicos, difundir idéias ou informar o pUblico a respeito de organiza¢gbes ou
instituicdes colocadas a servigco deste mesmo publico. (SANT’ANNA, 1998).

A agéncia de propaganda € uma prestadora de servicos e se coloca na
funcdo de intermediaria entre o anunciante e os veiculos de comunicacdo, bem
como os fornecedores. (CORREA, 1998)

Conforme Sant’anna (1998), as funcdes de uma agéncia de propaganda séo,
preferencialmente, aconselhar e oferecer assisténcia ao cliente no que se refere a
publicidade, a promocdo de vendas e, eventualmente, a relacbes publicas. Para
Sampaio (1999), dentre as vérias funcdes de uma agéncia, a maior de todas é “a
criacdo das melhores alternativas de propaganda para cada problema de cada

cliente”.

Para Martins (1999), por mais que a legislagdo nao obrigue que um
anunciante trabalhe com uma agéncia para fazer propaganda, a ampla maioria das
empresas acaba procurando uma empresa especializada, com excecédo dos
anunciantes muito pequenos que, em muitos casos, acabam deixando a cargo dos
préprios veiculos de comunicacdo a responsabilidade pela criacdo dos seus

anuncios.
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Shimp (2002) afirma que, em geral, existem trés formas de um anunciante
exercer suas funcdes de propaganda. A primeira delas se refere a manutencao, por
parte da empresa, do seu proprio departamento de propaganda. Isso requer
contratacdo de pessoal especializado e responsabilidade por toda a despesa
administrativa necesséaria para sustentar as operacdes. A segunda opcdo seria
contratar uma agéncia de servico completo. Neste caso, a agéncia assume varias
atividades, tais como criacdo, planejamento e compra da midia, podendo ainda
envolver-se em outros servicos de marketing, como promoc¢do de vendas,
publicidade, projeto de embalagem, planejamento estratégico de marketing e
previsdo de vendas. Por ultimo, o anunciante pode comprar 0s servicos de
propaganda a la carte. Dessa forma, em vez de depender de apenas uma agéncia
para desempenhar todas as fungfes ligadas a propaganda, contrata-se 0S servigos

de varias empresas especializadas em trabalho de criacéo, selecdo de midia, etc.



3 METODO DE PESQUISA

O estudo realizado foi exploratorio e descritivo, tendo como principal objetivo
a investigacdo de um problema ou situacdo enfrentada pelo pesquisador, para
prover critérios e compreensdo sobre o mesmo (MALHOTRA, 2001). Também se
enquadra na visao de Mattar (2001), para quem a pesquisa exploratdria € util mesmo
guando ja existam conhecimentos do pesquisador sobre o assunto, pois para um
mesmo fato em marketing poderd haver explicagcbes alternativas ou
complementares, em diferentes contextos, permitindo entdo ao pesquisador

conhecé-las.

A pesquisa foi realizada em duas fases, uma qualitativa e outra quantitativa,
primeiramente com uma pequena amostra, para proporcionar insights e
compreensdo sobre o contexto do problema ou situacdo estudada (MALHOTRA,
2001); depois com uma amostra maior, para verificar aspectos relacionados ao

processo de planejamento de midia.

3.1 ETAPA QUALITATIVA

Na etapa qualitativa foram entrevistados doze executivos responsaveis pelas
acOes de propaganda nas suas organizacfes, com o0 objetivo de conhecer as
praticas e procedimentos adotados em relacdo ao processo de planejamento de

midia.
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3.1.1 Selecao da Amostra

Os doze executivos entrevistados nesta etapa foram selecionados por

conveniéncia.

3.1.2 Instrumento de Coleta de Dados

O processo de pesquisa qualitativa foi direto, ou seja, ndo simulado, baseado
em um roteiro basico, semi-estruturado (Anexo 1), utilizando-se de questbes abertas,
gue permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva dos participantes
(ROESCH, 1999). Assim, as respostas também foram abertas e os respondentes
tiveram liberdade e foram encorajados a expressar livremente suas percepcoes,
crencas, valores, experiéncias e atitudes (MATTAR, 2001). As entrevistas foram

obtidas sob promessa de sigilo.

3.1.3 Procedimentos de Coleta de Dados

Foi realizado contato pessoal com o0s entrevistados, jA que se tratava de
entrevistas de profundidade. As mesmas foram conduzidas pelo pesquisador com
duracdo de aproximadamente trinta minutos cada. Também foram gravadas na
integra - apenas o0 som - para posterior transcricdo e analise qualitativa de seus

contelidos.

3.1.4 Tratamento dos Dados

Apés a coleta dos dados, procedeuse a andlise de conteudo. A informacéo
basica buscada nesta analise foi o conjunto de acdes praticadas pelo mercado em
relacdo ao processo de planejamento de midia. Através da analise, verificou-se que
varias praticas adotadas pelas organizacfes entrevistadas estavam em desacordo
com o que foi apregoado pelos diversos autores consultados para a construcédo da

fundamentacéo tedrica.
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3.2 ETAPA QUANTITATIVA

Com base nas informacdes levantadas na etapa qualitativa, juntamente com
as informacOes geradas na revisdo de literatura, foi elaborado um questionario
estruturado (Anexo 3). Ressalte-se que a analise de contetudo da etapa qualitativa
foi fundamental para a formulacéo do questionario aplicado na etapa quantitativa, ja
gue foram constatadas algumas dissonancias entre o que defendem os autores
pesquisados na fundamentacdo tedrica e 0 que 0S anunciantes praticavam

efetivamente.

Antes da aplicac&o definitiva do instrumento de pesquisa, foram selecionados
dez anunciantes, de forma aleatéria, para a realizacdo de um pré-teste, a fim de

verificar a propriedade do questionario.

Para esta ultima etapa, realizada entre os dias 14 e 25 de abril de 2003, foram

selecionados cem anunciantes para responderem ao questionario.

3.2.1 Selecao da Amostra

Na falta de um cadastro da totalidade dos anunciantes do municipio de Santo
Angelo (RS), as organizacdes entrevistadas foram selecionadas a partir do banco de
dados da Gréfica Jornal das Missdes, editora do Jornal das Missfes e Revista Perfil,

e da Radio Santo Angelo (empresas dirigidas pelo pesquisador).

O total de anunciantes em Santo Angelo dos veiculos citados, que constituem
0 universo da pesquisa, € de 560. E em funcdo da importancia que possuem, foram
selecionadas 100 empresas, dentre 0os maiores anunciantes em volume de recursos
investidos, o que constitui uma amostra por conveniéncia (GIL, 1999). Tomouse 0
cuidado de que as 100 empresas selecionadas nédo fossem clientes exclusivos dos
veiculos que forneceram as informac¢des, mas que também anunciassem nos

veiculos concorrentes.
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3.2.2 Instrumento de Coleta de Dados

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario
estruturado, autopreenchido, com todas as perguntas fechadas (Anexo 3), nao
disfarcado. Os respondentes foram informados dos objetivos da pesquisa, dos

envolvidos no trabalho, bem como dos responsaveis pelo mesmo.

3.2.3 Procedimentos de Coleta de Dados

Os cem questionarios foram entregues nas organiza¢cdes que participaram da
amostra através de pessoa contratada para esse fim, o que demorou
aproximadamente trés dias. O fato da cidade ser de porte relativamente pequeno

facilitou o trabalho.

Vencido o prazo de sete dias para o preenchimento, registrado na carta de
apresentacdo anexa aos questionarios, foram feitos contatos para verificar se

estavam prontos e efetuar o recolhimento.

Dentre os 100 questionarios enviados, retornaram 64.

3.2.4 Tratamento dos Dados

Para a analise dos dados levantados foi utilizada estatistica descritiva,
frequéncia absoluta e relativa para as variaveis nominais, e média quando se tratava
de variaveis intervalares. Foram utilizados, ainda, alguns cruzamentos para verificar

0 comportamento entre determinadas variaveis.



4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA

As doze entrevistas de profundidade realizadas nesta etapa forneceram

importantes subsidios para o0 andamento da pesquisa.

Segue um breve relato sobre as principais questbes abordadas com os

entrevistados:

Responsabilidade pelas decisGes relativas a propaganda: em quase
todos os casos, as decisfes referentes a escolha dos veiculos de midia s&o
tomadas exclusivamente pela direcdo. Somente duas organizacfes contam
com departamentos especializados, porém, mesmo nesses casos, a
direcdo participa das decisbes. A criacdo das mensagens publicitarias
também, na maioria das vezes, esta sob a responsabilidade da propria
direcdo ou do veiculo de comunicacdo em que sera inserido o anuncio,
enquanto somente em trés casos ha a participacdo de uma agéncia de

publicidade.

- Objetivos da propaganda: os principais objetivos das organizacfes séo
fortalecer a imagem da marca e aumentar as vendas que, segundo a
maioria dos autores consultados na fundamentacéo tedrica, é a finalidade
da propaganda. Aparecem outros trés fatores citados com menor

frequéncia, como estabelecer relagdo de troca com o0s veiculos —
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permuta, informar sobre os produtos e servicos oferecidos e despertar

lembranca.

Definicdo do publico-alvo: somente uma organizacdo afirmou ter bem
definido o seu mercado-alvo, enquanto que as demais dizem possuir
poucas informacdes ou apenas uma idéia sobre as caracteristicas que

teriam os seus clientes.

Definicdo do orcamento da propaganda: na grande maioria dos casos,
mais de um critério € utilizado para definir o valor a ser investido em
propaganda. Os fatores mais utilizados sao: disponibilidade de verba,

percentual sobre o faturamento e objetivos da campanha e/ou da empresa.

Critérios para a escolha dos veiculos: contrariando todos os autores
estudados, o critério mais citado para a programacao da midia, segundo as
organizagfes entrevistadas, esta ligado a relacdo mantida com o veiculo,
em que se inclui o atendimento recebido dos profissionais do mesmo.
Somente o0 segundo critério, € mesmo assim distante do primeiro em
numero de citacdes, corresponde ao que os autores defendem como sendo
o ideal, qual seja, o publico-alvo. O custo e o nivel de audiéncia e
circulacao dos veiculos também apareceram com destaque. Outros fatores
citados foram o0s seguintes: objetivos da campanha, credibilidade e
prestigio do veiculo, abrangéncia, acdo dos concorrentes e oportunidade.
Um critério mencionado, e que nédo foi citado por nenhum autor, se refere a

gosto pessoal.

Meios utilizados para anunciar: oS meios mais utilizados pelas
organizacdes para anunciar sao radio, jornal, TV e revista, considerados

veiculos tradicionais. Foram mencionados também mala-direta e outdoor.
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Informacdes sobre audiéncia e circulacdo dos veiculos: a totalidade
dos entrevistados admite que possui poucas informacdes referentes a
audiéncia dos veiculos. Os poucos dados que possuem sdo fornecidos
pelos proprios veiculos ou obtidos de maneira informal junto ao mercado,

através de conversas com clientes.

Avaliacdo da eficacia da propaganda: confirmando o que os autores
afirmam, as organizacdes, no caso todas de pequeno porte, ndo dispéem
de sistemas formais para avaliar os resultados obtidos em funcdo da
propaganda. Nenhuma organizacao faz pesquisa sobre isso, sendo que as

avaliacdes sado informais, através de conversas com clientes.

Nivel de satisfacdo em relacdo as acOGes de propaganda: a grande
maioria das organizagdes afirmou estar satisfeita com os resultados obtidos
com a propaganda, enquanto que trés disseram estar relativamente
satisfeitas e uma admitiu ndo poder afirmar nada a respeito por falta de
maiores informacGes sobre a eficacia da propaganda. Essa situacdo é
interessante ja que as avaliagfes sobre a eficicia da propaganda, em todos
0S casos, sdo informais. Faltam informacdes mais precisas. Mesmo assim,

a percepcao € positiva.

4.2 RESULTADOS DA SEGUNDA ETAPA

4.2.1 Resultados Gerais

A seguir € realizada uma andlise bésica da pesquisa, quando sé&o

apresentados os resultados gerais em porcentagens.

Para facilitar a visualizacdo dos resultados e sua interpretacao, as respostas,
nas Tabelas, ndo estdo na mesma ordem apresentada no questionario e sim em

ordem decrescente, em relacéo a frequéncia observada.
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A primeira pergunta diz respeito a responsabilidade pela tomada de deciséo

referente a propaganda da organizacao. A tabela 3 apresenta as respostas:

Tabela 3
Frequénciado cargo do responsavel pelatomada de decisédo na propaganda
N =64
Cargo F Fr
Direcao da organizacao 61 95,3
Agéncia de propaganda 2 3,1
Departamento especializado 1 1,6
Total 64 100

Fonte: Coleta de Dados

Na ampla maioria das organizacbes (95,3%), normalmente, € a propria
direcdo que se responsabiliza pelas decisdes referentes a propaganda. Em alguns
casos (3,1%) ha a participacdo de uma agéncia especializada ou departamento
especializado (1,6%). Esses dados revelam de forma clara que, na regido, ndo ha o
habito de se utilizar assessoria especializada na area da comunicacgao, por parte das

organi zagoes.

Esses dados, em parte, chocam-se com o que dizem os autores (SHIMP,
2002; MARTINS, 1999; SAMPAIO, 1999; CORREA, 1998; SANT'ANNA, 1998). Toda
a bibliografia pesquisada menciona a participacédo de agéncias de publicidade ou de
departamentos especializados nas decis6es de midia. Shimp (2000) afirma que os
anunciantes dispdem de trés formas de exercer as funcfes de propaganda: manter
seu proprio departamento de propaganda, contratar uma agéncia de servico

completo ou comprar os servi¢cos de propaganda a la carte.

A Tabela 4 revela os objetivos buscados pelas organiza¢cées com o uso da

propaganda.
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Tabela 4

FreqUéncia dos objetivos da propaganda (multipla escolha).

N =64
Objetivos F Fr
Aumentar vendas 52 81,3
Fortalecer imagem/consciéncia de marca 48 75,0
Estabelecer/reforcar parceria com os veiculos 14 21,9
Outro 1 1,6

Fonte: Coleta de Dados

Esta questédo evidenciou que as organizacfes, muitas vezes, tém mais de um
objetivo ao anunciarem seus produtos e servicos. Confirmando o que ja afirmavam
varios autores pesquisados (KLEIN, 2003; SHIMP, 2002; KOTLER, 1998;
SANT'ANNA, 1998), o primeiro objetivo buscado € exatamente o aumento das
vendas (81,3%). Logo em seguida aparece como objetivo o fortalecimento da
imagem e/ou consciéncia de marca (75%), outro aspecto importante também
ressaltado pelos autores. O interesse de estabelecer ou reforcar a parceria com 0s
veiculos de comunicacdo vem em terceiro lugar com um bom percentual (21,9%).
Este dltimo objetivo em nenhum momento € mencionado pelos autores como algo
normalmente buscado pelos anunciantes. ISso revela que parte das organizacbes
nao encara a propaganda como uma ferramenta de marketing, mas sim como meio
para atingir outros objetivos, que nem sempre estao claros, ja que a parceria com 0s
veiculos pode representar varias coisas, como permuta e outros interesses. Nota-se
claramente uma confusdo sobre o que seria uma ferramenta de marketing com

acOes estratégicas de negdcios.

Y

Com relacdo a existéncia ou ndo de um pudblico-alvo definido, os

entrevistados responderam conforme é mostrado na Tabela 5.
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Tabela s

Frequéncia da definicdo de mercado-alvo para produtos e servicgos.

N =64
Mercado-alvo F Fr
Sim, de forma bem clara 27 42,2
Sim, porém apenas em linhas gerais 26 40,6
N&o tem definido o seu publico-alvo 10 15,6
N&o respondeu 1 1,6
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A maioria das organizacdes (82,8%) afirmou ter definido de alguma forma o
seu publico-alvo. Esse grupo, porém, divide-se entre aqueles que dizem ter definido
de forma bastante clara o seu publico (42,2%) e os que afirmam ter essa definicdo
apenas em linhas gerais (40,6%), tendo apenas uma idéia do perfil desse mercado.
Uma parte menor (15,6%) admite que ndo ha qualquer definicdo sobre as

caracteristicas do seu publico-alvo.

Os entrevistados que disseram ter definido o seu mercado-alvo foram
qguestionados sobre de que forma essa definicAo ocorre, ou seja, como €

caracterizado esse publico. As respostas estdo na Tabela 6.

Tabela 6
Frequéncia das caracteristicas do mercado-alvo para produtos e servicos

(multipla escolha).

N = 64

Mercado-alvo F Fr
Atividade/profissao 30 58,8
Renda 19 37,3
Geografico 15 29,4
ldade 15 29,4
Comportamental (psicogréfico) 9 17,6
Sexo 5 9,8
Outro 1 11

Fonte: Coleta de Dados
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Grande parte das organizacdes diz definir o perfil do seu publico-alvo através
de mais de uma caracteristica. A maioria 0 identifica através da atividade ou
profissdo, com 58,8% das respostas. Em seguida, aparece a renda, com 37,3%.
Com o mesmo percentual aparecem questdes geograficas e idade, com 29,4%.
Caracteristicas comportamentais atingem 17,6% e o sexo mereceu 9,8% das

respostas.

Com relacdo ao método utilizado para a definicdo das verbas aplicadas em

propaganda, os entrevistados responderam conforme a Tabela 7.

Tabela 7
Frequéncia do método para definicdo do orcamento da propaganda (multipla
escolha).
N =64
Método F Fr
De acordo com os objetivos da empresa e/ou campanha 43 67,2
Em funcéo da disponibilidade de verba 33 51,6
Percentual sobre o faturamento 9 14,1
Em func&o dos concorrentes 4 6,3
Outro 1 1,6

Fonte: Coleta de Dados

Quanto ao método para definicdo do orcamento da propaganda, as empresas
acabam combinando mais de um critério, sendo que a grande maioria leva em conta
0s objetivos da empresa ou da campanha (67,2%) e a disponibilidade da verba
(51,6%). Uma pequena parte das organizacdes (14,1%) disse que o orcamento é
definido através de um percentual sobre o faturamento. Possivelmente esta pratica
ocorra em funcéo da falta de um planejamento mais apurado em relacdo aos gastos

em propaganda.
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No que diz respeito a criacdo das mensagens publicitarias, os entrevistados

responderam conforme é mostrado na Tabela 8.

Tabela 8
FreqUuéncia do responsavel pela criacdo da propaganda
N =64

Responsavel F Fr
Direcao da organizacao 33 51,6
Veiculo de comunicacao 15 23,4
Agéncia de propaganda 10 15,6
Departamento especializado da organizacao 5 7,8
Nao respondeu 1 1,6
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Na maioria das organizacfes, é a propria direcdo quem cria as mensagens
publicitarias (51,6%), contrariando o que dizem os autores (SHIMP, 2002; MARTINS,
1999; SAMPAIO, 1999; CORREA, 1998; SANT'ANNA, 1998), que afirmam ser esta
uma atividade tipica de uma agéncia de propaganda, que aparece apenas em
terceiro lugar, com 15,6%. O veiculo de comunicacdo também acaba se
responsabilizando pela criagdo das mensagens em 23,4% dos casos. Apenas 7,8%

das organizag¢Oes dizem possuir um departamento especializado para essa tarefa.

Alguns autores admitem a possibilidade de uma empresa néo utilizar os
servicos de especialistas somente em casos que envolvam a criacdo de anuncios
muitos simples ou anunciantes muito pequenos. Martins (1999) afirma que
“anunciantes muito pequenos, aqueles que so tém félego financeiro para anunciar
em classificados, normalmente deixam a producdo dos seus anuncios a cargo do
préprio meio de comunicacao que ird veicular sua mensagem”. Sobre a criacdo de
anuncios, Sampaio (1999) diz que “a pratica do mercado indica que (com excecdes
pouco expressivas) 0 anunciante ndo tem como se estruturar para criar a melhor

propaganda para si mesmo”.
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Com relacdo a responsabilidade pela escolha dos veiculos de comunicagéo

para a insercdo de mensagens publicitarias, os entrevistados responderam da

seguinte forma:

Tabela 9

Frequéncia do responsavel pela selecao de midia.

N =64
Responsavel F Fr
Diregéo da organizagéo 58 90,6
Departamento especializado da organizacao 4 6,3
Agéncia de propaganda 2 3,1
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

E a propria direcdo quem decide em quais os veiculos de comunicagéo serdo

veiculadas as mensagens publicitarias. Mais uma vez a participacdo de um

departamento especializado ou agéncia de publicidade € muito pequena, ocorrendo

somente em 9,4% dos casos.

Com relacdo aos critérios para a escolha dos veiculos, os aspectos mais

importantes foram revelados pelos entrevistados, cujos resultados estdo na Tabela

10.
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Tabela 10

Freqléncia dos critérios para escolha dos veiculos (multipla escolha).

N =64
Critérios F Fr
Nivel audiéncia/circulacéo veiculos 42 67,2
Custo da veiculacéo 30 46,9
Publico-alvo atingido pelo veiculo 29 45,3
Abrangéncia 23 35,9
Conceito e prestigio do veiculo 23 35,9
Qualidade do atendimento 22 34,4
Relacionamento/parceria mantida com o veiculo 22 34,4
Relac&o de amizade 11 17,2
Acao dos concorrentes 8 12,5
Gosto pessoal 6 9,4

Fonte: Coleta de Dados

O critério mais citado para a escolha dos veiculos de midia refere-se ao nivel
de audiéncia ou circulacdo dos veiculos (67,2%). Esse mesmo fator foi citado como
sendo o de maior importancia, por 28,1% dos entrevistados (Anexo 4). O custo da
veiculacdo vem logo em seguida, com 46,9% de frequéncia. Ja o publico-alvo
atingido pelo veiculo aparece como terceiro critério mais citado, com 45,3%,
contrariando a grande maioria dos autores (SHIMP, 2002; BARBAN, CRISTOL,
KOPEC, 2001; SISSORS, BUMBA, 2001; RIBEIRO, 2001; KOTLER, 2000;
SANT'ANNA, 1998; SCHULER, 1996; SCISSORS, PETRAY, Apud PIZZINATTO,
1994; BOLEN, 1984; SANDAGE, FRYBURGER, ROTZOLL, 1979; ROMAN, MASS,
1976), que defendem que este deve ser 0 primeiro aspecto considerado na escolha
da midia. O quarto critério mais citado é abrangéncia do veiculo, juntamente com o
conceito e o prestigio do veiculo, com 35,9%. A qualidade do atendimento é
considerada por 34,4% dos entrevistados. A¢do dos concorrentes € levada em conta
por 12,5% dos entrevistados. Afora isto, fatores que nem sequer foram mencionados
pelos autores séo levados em consideracao pelos entrevistados quando da selecao
de midia, como qualidade do atendimento (34,4%), relacionamento e parceria
mantida com o veiculo (34,4%), relacdo de amizade (17,2%) e gosto pessoal (9,4%).
Tais critérios podem ser considerados tecnicamente ndo recomendaveis, por pouco

ou nada contribuirem para o alcance de resultados eficazes.
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Com relacéo as informag@es referentes a audiéncia e circulacdo dos veiculos,

as respostas foram as seguintes:

Tabela 11
Frequénciade informacdes sobre audiéncia e circulagdo dos veiculos.
N =64

Informacdes F Fr

Possui alguns dados 49 76,6
N&o possui informacdes 8 12,5
Possui informacgdes detalhadas 7 10,9
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A ampla maioria (76,6%) dos entrevistados afirmou possuir alguns dados
referentes a audiéncia e circulagdo dos veiculos. Informacdes essas fornecidas
pelos veiculos ou obtidas de maneira informal. 12,5% admitem ndo possuir qualquer

informacao e 10,9% afirmam que possuem informacgdes detalhadas.

Na Tabela 12, sdo apresentadas as respostas referentes a avaliacdo dos

resultados das acdes de propaganda.
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Tabela 12

Frequéncia da avaliacdo dos resultados da propaganda

N =64

Tipo de avaliacao F Fr
Avalia de maneira informal 25 39,1
Avalia através do acompanhamento das vendas no 19 29.7
periodo da campanha ’
N&o h& avaliacéo 12 18,8
Avalia através de pesquisas formais 7 10,9
N&o respondeu 1 1,6
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A ampla maioria dos anunciantes afirmou que costuma, de alguma forma,
avaliar os resultados obtidos em funcdo da propaganda. A maior parte, 39,1%,
afirma que essa avaliacdo é informal, geralmente através de conversas com clientes.
Em segundo lugar, com 29,7% das respostas, aparecem aqueles que dizem que
costumam acompanhar as vendas no periodo da campanha. Considerando-se que 0
objetivo maior da propaganda € vender, o procedimento poderia ser adequado;
porém, é dificil saber qual exatamente a influéncia exercida pela propaganda num
eventual aumento das vendas, ja que varios fatores podem contribuir para isso. A
utilizacdo de pesquisas formais junto aos clientes é utilizada por 10,9% dos
entrevistados, enquanto que 18,8% dizem n&o fazer qualquer avaliagcdo dos

resultados da propaganda.

Quanto ao grau de satisfacdo dos anunciantes em relacdo aos resultados da
propaganda, as respostas estdo na Tabela 13.
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Distribuicdo do Grau de satisfacéo.
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N =64
Grau de Satisfacao F Fr
1. Totalmente insatisfeito 0 0,0
2 0 0,0
3. 26 51,0
4, 19 37,3
5. Totalmente satisfeito 6 11,8
TOTAL 51 100,0
MEDIA = 3,6 Desvio Padrdo = ,69508

Fonte: Coleta de Dados

Nenhum entrevistado atribuiu grau 1 e 2 de satisfagdo para os resultados da

propaganda. A maioria (51,0%) indicou o grau de satisfacdo 3, numa escala que

varia de 1 — muito insatisfeito, até 5 — muito satisfeito. A média de satisfacéo foi de
3,6, com desvio padrao de 0,69508.

Os entrevistados responderam sobre os meios mais utilizados para anunciar e

as respostas estao na Tabela 14.

Tabela 14

Frequéncia dos meios de comunicagdo mais utilizados (multipla escolha)

N =64
Meios F Fr
Radio 57 89,1
Jornal local 53 82,8
TV 25 39,1
Revista 21 32,8
Outdoor 15 23,4
Mala-direta 12 18,8
Jornal estadual 2 3,1
Outro 3 4,7

Fonte: Coleta de Dados
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O meio de comunicacéao radio foi apontado como o mais utilizado, com 89,1%,
seguido pelo jornal local, com 82,8%. A TV foi apontada por 39,1% e a revista por
32,8%. Os meios de comunicacdo mais utilizados se referem aos meios tradicionais,
ou seja, radio, jornal, TV e revista.

Quanto aos veiculos utilizados com mais frequéncia, estes estdo na Tabela

15.
Tabela 15
Frequéncia dos jornais mais utilizados (multipla escolha).
N =64
Jornais F Fr

Jornal das Missdes 52 81,3
Jornal A Tribuna 38 59,4
O Mensageiro 29 45,3
Jornal Primeira Mao 6 9,4
Jornal Zero Hora 2 3,1

Fonte: Coleta de Dados

Quanto aos jornais mais utilizados pelos anunciantes, verifica-se que 0s
jornais com circulacdo local detém a ampla preferéncia. O Jornal das Missbes
mereceu 81,3% das respostas, enquanto que o Jornal A Tribuna ficou com 59,4%,
seguido do jornal O Mensageiro, com 45,3% e do jornal Primeira M&o, com 9,4%. O
Jornal Zero Hora, com circulacdo estadual e nacional, foi apontado por 3,1% dos

entrevistados.

A Tabela 16 mostra os resultados referentes as emissoras de radios mais

utilizadas.
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Tabela 16
Freqliéncia das emissoras de radio mais utilizadas (multipla escolha).
N =64

_ Emissoras F Fr
Radio Santo Angelo 40 62,5
Radio Sepé Tiaraju 33 51,6
Radio Novos Horizontes 31 48,4
Réadio Mais Nova FM 27 422
Outra 3 47

Fonte: Coleta de Dados

No meio radio, aparecem somente radios com abrangéncia local ou regional,
pois se sabe que o meio possui limitacbes de alcance geografico, o que é
determinado pela poténcia de cada emissora. A Radio Santo Angelo, emissora mais

tradicional da regido, é a mais utilizada, com 62,5% das respostas.

Os resultados referentes ao meio TV estdo na Tabela 17.

Tabela 17
Frequéncia das emissoras de TV mais utilizadas (multipla escolha).
N =64
TVs F Fr
RBS TV 28 43,8

Fonte: Coleta de Dados

No caso do meio televisdo, a RBS TV é utilizada com regularidade por 43,8%

dos anunciantes.

Quanto ao meio revista, os resultados estdo na Tabela 18.
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Tabela 18

FreqUéncia das revistas mais utilizadas (multipla escolha).

N =64
Revistas F Fr
Revista Sopa de Letrinhas 32 50,0
Revista Perfil 18 28,1
Revista Briefing Social 13 20,3
Outra 1 1,6

Fonte: Coleta de Dados

A revista Sopa de Letrinhas, a mais antiga, lidera a preferéncia, com 50% das

respostas, seguida pela revista Perfil (28,1%) e pela revista Briefing Social (20,3%).

Quanto as caracteristicas das organizacdes pesquisadas, foram avaliados
aspectos referentes ao setor de atividade, faturamento, nimero de funcionéarios e
tempo de atividade, cujos resultados estdo demonstrados nas Tabelas 19, 20, 21 e
22.

Tabela 19

Frequéncia do setor de atividade.

N =64
Setor E Fr
Comércio 35 54,7
Servico 23 359
IndUstria 5 7,8
N&o respondeu 1 1,6
Total 64 100

Fonte: Coleta de Dados

A grande maioria das organizacbes pertence aos setores de comércio e
servi¢co, que somados alcangcam 90,6% das respostas. Esse dado é bastante natural,
ja que as mensagens publicitarias geralmente sdo destinadas ao publico de massa,
alcancado pelos veiculos de comunicagdo, e que é de interesse de empresas que

atuam no varejo.
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Tabela 20

Frequéncia do faturamento das empresas pesquisadas.

N =64

Faturamento F Fr
Até R$ 244.000,00 22 34,4
Entre R$ 244.001,00 e R$ 1.200.000,00 22 34,4
Entre R$ 1.201.000,00 e R$ 5.000.000,00 10 15,6
Acima de R$ 5.000.000,00 7 10,9
N&o respondeu 3 4,7
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

De acordo com a Lei 9.841, de 05 de outubro de 1999, que instituiu o estatuto
da micro e pequena empresa, sdo consideradas microempresas as organizagdes
que tiverem faturamento igual ou inferior a R$ 244.000,00, e empresas de pequeno
porte aquelas com faturamento entre R$ 244.001,00 e R$ 1.200.000,00. Como se
pode observar, 68,8% das organizacdes tém um faturamento até R$ 1.200.000,00,

portanto se enquadram na condi¢do de micro e pequenas empresas.

Tabela 21

Frequéncia do numero de funcionérios das empresas pesquisadas.

N =64

Funcionarios F Fr
Até 9 30 46,9
Entre 10 e 24 21 32,8
Entre 25 e 49 7 10,9
Entre 50 e 99 3 4,7
Mais de 99 3 4.7
Total 64 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A maior parte das organizagfes tem menos de 9 funcionéarios (46,9%). Se
somadas as respostas até 9 funcionarios e entre 10 e 24, chega-se a conclusdo de

que 79,7% das organiza¢des possuem menos de 25 funcionarios.



Frequéncia do tempo de atividade das empresas pesquisadas.

Tabela 22

64

N =64
Tempo F Fr
Menos de 1 ano 3 4,7
De 1 a9 anos 22 34,4
De 10 a 24 anos 18 28,1
De 25 a 49 anos 14 21,9
Mais de 49 anos 7 10,9
Total 64 100

Fonte: Coleta de Dados

Quanto ao tempo de atividade, 39,10% das organizac6es tém menos de 10

anos.

4.2.2 Cruzamentos

A seguir serdo apresentadas tabelas com o grau de satisfacdo em relacéo

aos meios e veiculos utilizados pelos anunciantes, através da média e do desvio-

padrao.

Tabela 23

Média do grau de Satisfacdo em relacdo aos meios de comunicacéo utilizados.
N =64

Meios de comunicagao Média Desvio Padrao N° respostas

Jornal Local 3,54 ,67000 42

Radio 3,62 , 71633 45

Revista 3,66 ,76696 18

Mala-direta 3,60 ,69508 11

Jornal Estadual/Nacional 3,50 ;70711 2

TV 3,57 , 74642 21

Outdoor 3,57 ,75593 14

Fonte: Coleta de Dados
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Entre os meios de comunicacgao utilizados pelos entrevistados, verifica-se que
a Revista € o0 meio de comunicagdo que gera maior satisfacdo, apresentando uma
média de 3,66 com um desvio padrdo de 0,76696. A menor média de satisfacéo é
atribuida ao meio de comunicacédo Jornal de circulacdo estadual e nacional. ATV e

0 Outdoor geram 0 mesmo grau de satisfacdo com 3,57 da média dos entrevistados.

Tabela 24

Média do grau de satisfacdo em relacdo aos jornais utilizados.

N = 64
Média Desvio Padrao N° respostas
Jornal Zero Hora 3,60 , 70711 2
Jornal A Tribuna 3,59 ,66524 32
Jornal das Missdes 3,60 ,70892 40
Jornal O Mensageiro 3,60 , 70711 25
Jornal Primeira Mao 3,00 ,00000 4

Fonte: Coleta de Dados

Entre os jornais, verifica-se que o Jornal Zero Hora, o Jornal das Missfes e o
Jornal O Mensageiro geram o mesmo grau de satisfacdo nos entrevistados (3,60).
Ja o jornal Primeira Mao apresenta a menor média de satisfacdo (3,00) sendo que

0s 4 respondentes manifestaram o mesmo grau de satisfagao.

Tabela 25
Média do grau de satisfacdo em relacao as radios utilizadas
N =64
Média Desvio Padréo N° respostas

Réadio Mais Nova FM 3,55 ,68633 20
Réadio Novos Horizontes 3,54 , 77903 24
FM

Radio Santo Angelo AM 3,64 ,70938 31
Radio Sepé Tiaraju AM 3,53 ,68177 26

Fonte: Coleta de Dados
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Entre as emissoras de radio, a Radio Santo Angelo apresentou o maior grau
de satisfacdo, com média de 3,64, e desvio padrdao de 0,70938. Ja a menor média

de satisfacdo coube & Radio Sepé Tiaraju, com 3,53.

Tabela 26

Média do grau de satisfacdo em relacdo as TVs utilizadas.

Média Desvio Padrdo N° respostas

RBS TV 3,58 , 71728 24

A RBS TV, Unica emissora de TV mencionada pelos entrevistados,

apresentou grau meédio de satisfacédo de 3,58, e desvio padrédo de 0,71728.

Tabela 27
Média do grau de satisfacdo em relacao as revistas utilizadas.
N =64
Média Desvio Padrao N° respostas
Revista Perfil 3,68 ,70415 16
Revista Briefing Social 3,66 ,65134 12
Revista Sopa de Letrinhas 3,57 , 74180 28

Fonte: Coleta de Dados

Com relagdo as revistas, a Revista Perfil apresentou o maior grau de
satisfacdo (3,68). Ja a menor média de satisfacdo € atribuida a Revista Sopa de

Letrinhas, com 3,57.



5 CONCLUSAO

5.1 CONCLUSOES DO TRABALHO

Os resultados da analise dos dados sugerem que as aclGes de propaganda,
no universo da pesquisa, ha ampla maioria dos casos, estdo sob a responsabilidade
de nado especialistas, ou seja, de pessoas sem conhecimento especifico na area da

publicidade e propaganda.

Os dados do presente estudo ndo deixam davidas quanto isso, na medida
gue em 95,3% dos casos, é a propria direcdo da empresa que, de modo geral, toma
as decisdes relativas a propaganda. Até mesmo tarefas tipicas de agéncias de
publicidade, como a criagdo da mensagem, por ser uma tarefa complexa e
extremamente importante para o0s resultados da propaganda, acaba tendo o

envolvimento direto da direcéo das organizacdes pesquisadas em 51,6% das vezes.

Essa realidade leva os tomadores de decisdo a adotarem medidas pouco
convencionais e tecnicamente ndo recomendaveis, o que € explicavel, jA que as
técnicas de publicidade e propaganda requerem formacdo na area. Observou-se
assim, em varios pontos, uma dissonancia entre o que defende a teoria e como
agem, na prética, as organizacdes. Esse fato, naturalmente, acaba gerando
consequéncias tanto para os anunciantes quanto para os veiculos de comunicacao,

gue devem estar bastante atentos quanto a isso.
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No que se refere aos anunciantes, uma das possiveis consequéncias € o
alcance de resultados insatisfatérios, uma vez que as praticas e procedimentos nao
sdo os mais adequados. Neste caso, tem-se também um desperdicio da verba

aplicada.

Pelo lado dos veiculos de comunicacédo, um eventual alcance de resultados
modestos em propaganda, em razdo da ndo adocao de técnicas apropriadas, pode
acarretar uma avaliacdo equivocada por parte dos anunciantes, que poderéo
acreditar que tal fato se dé ou em funcdo da incapacidade do veiculo ou ainda
concluir pela ineficacia da propaganda enquanto ferramenta de marketing. Isto traré
consequéncias negativas para o0s veiculos, que correm o risco de ver o0s

investimentos em propaganda minguarem.

Registra-se ainda que, nesta pesquisa, ndo foi possivel uma avaliagdo mais
criteriosa das praticas adotadas por especialistas na area (agéncia de publicidade e
departamento especializado) e dos ndo especialistas (direcdo da organizacao), de
forma separada, em funcdo de que as decisbes tomadas pelo segundo grupo

alcancam uma frequiéncia muito pequena dos casos.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Uma das primeiras limitagbes encontradas diz respeito & literatura estudada,
gue traz informacdes que nado retratam exatamente a realidade das organizacfes
pesquisadas, uma vez que se constituem na sua grande maioria por micro e
pequenas empresas, que encontram dificuldades em contar com servicos de
agéncias de publicidade ou departamentos especializados, cujas praticas e acdes
sdo eminentemente técnicas e alcancam um elevado grau de profissionalismo. E
necessario afirmar, porém, que a pesquisa acabou revelando que nem mesmo as
empresas de meédio porte entrevistadas, em grande parte, contam com esses
servicos, contrariando a afirmacéo dos autores (MARTINS, 1999; SAMPAIO, 1999),
gue acreditam que somente anunciantes muito pequenos, aqueles de classificados,

como dizem, dispensam o0s servicos de uma agéncia de propaganda ou de
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departamentos especializados. Isso sugere gque a literatura desconhece a realidade
enfrentada por grande parte das organizacdes. Ja na etapa qualitativa, varias foram
as questdes surgidas que diferiam da literatura estudada. Cabe ressaltar também a
inadequacao das informacgdes oferecidas por publicacBes cientificas tradicionais, tais
quais os Journal of Marketing e Journal of Advertising Research, que trazem
esclarecimentos avancados e complexos, que menos ainda se adaptam a
compreensdo das praticas locais. Este fato trouxe alguma dificuldade para a
formulacdo do questionario utilizado na etapa quantitativa, no sentido de adapta-lo a

realidade das organizacdes pesquisadas.

Outra limitacdo se refere a falta de dados disponiveis para uma avaliacdo
mais criteriosa quanto ao porte dos anunciantes em relacdo aos seus investimentos

em propaganda.

Como o pesquisador exerce cargo de direcdo em dois veiculos de
comunicacdo da cidade de Santo Angelo, e por ser bastante conhecido no mercado,
0 seu envolvimento na etapa qualitativa, quando entrevistou pessoalmente o0s
responsaveis pelas decisbes de midia das organizacdes, e o fato do seu nome ter
sido citado na carta anexa ao questionario aplicado na etapa quantitativa, pode ter
gerado um viés nos resultados, especialmente nas questdes referentes a preferéncia

e satisfacdo em relacdo aos veiculos de midia.

5.3 OPORTUNIDADES PARA NOVAS PESQUISAS E ACOES

Os resultados da pesquisa desvendaram uma realidade bastante diferente
daquela apresentada pela fundamentacdo tedrica, e ao mesmo tempo pouco
conhecida ou explorada. Diante disso, cabe sugerir que sejam realizadas novas
pesquisas nesta area, contemplando outros aspectos e variaveis, 0 que ira

enriquecer o conhecimento sobre o tema.

Considerando a realidade do mercado pesquisado, e as consequéncias que a

falta de um servico especializado na area de propaganda pode acarretar, tanto para
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anunciantes quanto para os veiculos, seria interessante investigar que razdes levam

0S anunciantes a nao disporem desse servico.

Diante desse cenario descortinado pela pesquisa, seria recomendavel a
adocdo de medidas de carater estratégico por parte dos veiculos, tendo em vista o

impacto que essa realidade gera nas empresas de midia, conforme segue:

1. Suprir mercado com servicos tipicos de agéncias de publicidade: O
fato das decisbes de propaganda ndo estarem sob a responsabilidade de
profissionais da area, seja pela caréncia de agéncias de publicidade ou pela falta de
condicbes dos anunciantes em contratarem uma assessoria especializada,
possibilita que os préprios veiculos oferecam determinados servicos no sentido de
suprir essa caréncia, como criacdo de anuncios e funcbes relacionadas ao

planejamento de midia:

Criacdo de anuncios: a contratacdo de pessoal especializado na criacédo
de anudncios poderia se tornar um diferencial do veiculo e um fator
importante para a captacao e retencéo de clientes. Dessa forma, estaria se

transformando um problema numa oportunidade de negdcio.

Planejamento de midia: suprir a area comercial dos veiculos com pessoas
com perfil ndo de vendedor, mas de consultor. E fundamental que a equipe
esteja suficientemente preparada para auxiliar os clientes quanto a
guestdes ligadas ao planejamento de midia, como identificacdo do publico-
alvo, objetivos do anuncio, frequéncia e continuidade da mensagem, ciclo
de vida do produto, etc. Essas definicbes sdo fundamentais para que o
anunciante alcance bons resultados em propaganda. E preciso que o

veiculo esteja verdadeiramente comprometido com o sucesso do cliente.

2. Estabelecer relagdes consistentes com os anunciantes: Além de uma
equipe comercial altamente qualificada e preparada para assessorar 0s clientes em

z

guestdes relativas ao planejamento de midia, também é importante desenvolver



71

estratégias no sentido de estabelecer uma sélida vinculagdo com os anunciantes. A
equipe de vendas deve prestar um atendimento permanente, através de visitas
periodicas, buscando desenvolver uma relacao de parceria, que extrapole o simples
ato de vender.

3. Fornecer informagdes sobre audiéncia e circulagéo: Disponibilizar ao
mercado informacdes, as mais detalhadas possiveis, referentes ndo sé ao nivel de
audiéncia ou leitura, mas também a respeito do perfil do publico atingido, é
fundamental para que se possa planejar as acdes de propaganda de forma mais
eficaz, bem como para que os veiculos tenham condi¢cdes de estabelecer estratégias
de negociacdo mais coerentes e atrativas. Com relacdo ao elevado custo de
pesquisas realizadas por institutos especializados, poderia se tentar formas
alternativas para a obtencdo dessas informacdes, como o rateio dos custos
referentes a contratacdo dessas empresas entre todos os veiculos de comunicagéo
da cidade ou regido. Uma segunda possibilidade seria a contratacdo de alguma
universidade para desenvolver esse trabalho, que geralmente dispbe de
departamento especializado em pesquisa. Esta, mesmo ndo tendo a mesma
experiéncia e a especializacdo de um instituto de renome, se constitui em instituicdo
gque conta com corpo técnico adequado e desfruta de credibilidade junto a

sociedade.

4. Disseminar informacdes sobre o processo de planejamento de midia:
Considerando que as decisdes de midia estdo sob a responsabilidade de pessoas
nao especialistas na area, seria de grande valia a disseminacdo de informacdes
junto ao mercado a respeito das técnicas e praticas mais adequadas em relagdo ao
planejamento de midia. Isto poderia se dar através da edicdo de uma cartilha sobre
0 assunto, contendo informagfes Uteis e linguagem acessivel. Além de contribuir
para a capacitacdo das pessoas envolvidas na tomada de decisdo, os veiculos
responsaveis por esta iniciativa estariam demonstrando, mais uma vez, o seu

comprometimento com o alcance de resultados positivos por parte dos anunciantes.

As organizacfes cada vez mais necessitam desenvolver competéncias no

sentido de enxergar e compreender a realidade que as cercam. Definitivamente, ndo
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existem formulas prontas para a solucdo dos diversos problemas que afligem as
empresas. Cada caso é um caso e cada mercado possui as suas caracteristicas
especificas. Saber ler corretamente o cenario e estabelecer estratégias coerentes e
gue estejam de acordo com as possibilidades de cada organizacdo constitui-se em
condicdo para a sobrevivéncia. Este trabalho buscou trazer uma contribuicdo nesse
sentido, na medida em que se prop0s a conhecer um pouco mais sobre o mercado
publicitario na cidade de Santo Angelo (RS), reunindo elementos para que, a partir
deles, seja possivel estabelecer novas formas de agir, tendo em vista o alcance de

melhores resultados para as organizacfes inseridas neste ambiente.
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ANEXOS



ANEXO 1 — Roteiro para entrevista de profundidade com anunciantes

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

ROTEIRO PARA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE - Anunciantes

Quem é o responsavel pelas decisbes referentes a propaganda de sua
empresa?

Em linhas gerais vocé poderia descrever qual o processo (etapas) para se tomar
as decisoes ligadas a propaganda?

Quais sdo seus objetivos ao anunciar os produtos e/ou servicos de sua
empresa?

Sua empresa tem definido qual o mercado-alvo para os diferentes tipos de
produto e/ou servi¢cos?

(Caso sim) Como é feita esta segmentacado? Em que termos?

Como € definido o alcance, a frequéncia, o periodo da campanha
(continuidade), e a mensagem a ser veiculada? De acordo com que critérios?

Como é definido o orcamento da propaganda? (em termos percentuais, em
funcédo da disponibilidade de verba, de acordo com os objetivos definidos, em
fungéo dos concorrentes, etc.)

Quem é o responsavel pela criacdo das mensagens publicitarias que sua
empresa veicula?

Quem escolhe os veiculos de comunicacdo para a veiculagdo das mensagens
publicitarias? Que fatores séo considerados para se tomar essa decisao?

Quais os meios mais utilizados por sua empresa para anunciar?

Vocé possui informacdes referentes a circulagdo e audiéncia dos veiculos de
comunicacao que vocé costuma anunciar? (Caso nao) Porque?

Vocé costuma avaliar os resultados obtidos em func¢édo dos anuncios realizados?
De que forma?

Em geral vocé esta satisfeito com os resultados obtidos em funcdo da
propaganda?



ANEXO 2 — Roteiro para entrevista de profundidade com presidente do Grupo de
Midias do RS

ROTEIRO PARA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE - Midias
1) Em linhas gerais vocé poderia descrever qual o processo para se tomar as

decisOes ligadas a propaganda?

2) Como é definido o alcance, a frequiéncia, o periodo da campanha (continuidade),
e a mensagem a ser veiculada? De acordo com que critérios?

3) Como sao obtidas informacdes referentes a circulagdo e audiéncia dos veiculos
de comunicacéao (da capital e do interior do Estado)?

4) Como é feita a escolha dos veiculos de comunicacdo para a veiculacdo das
mensagens publicitarias (da capital e do interior do Estado)? Que fatores séo
considerados para se tomar essa decisao?

5) Como sao avaliados os resultados obtidos em funcdo dos anuncios realizados?
De que forma?



ANEXO 3 — Questionario para anunciantes

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA: PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE MIDIA

Caro Entrevistado:

O objetivo dessa pesquisa € conhecer o aspectos referente ao processo de
planejamento de midia utilizado por organizacfes de Santo Angelo (RS).

Essa pesquisa esta sendo desenvolvida por Eduardo Debacco Loureiro,
mestrando do PPGA — UFRGS (Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul).

As informacbes prestadas serdo tratadas de maneira rigorosamente
confidencial. Nenhum entrevistado nem organizacdo serdo identificados
individualmente em relatérios ou publicacdes.

Pedimos para que preencha o questionario em anexo, dentro dos proximos
sete (7) dias. Neste prazo entraremos em contato para recolhé-lo.

Agradecemos a sua colaboracdo e nos colocamos a seu dispor para
guaisquer esclarecimentos que julgar necessarios, pelos telefones: 3313-2500 e
9966-5850.

Profa. Orientadora Maria Schuler Pesquisador Eduardo Loureiro

Santo Angelo, Abril de 2003



PESQUISA: PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE MIDIA
Questionario

1 — Normalmente, quem toma as decisdes referentes a propaganda de sua
organizacao? (Marque apenas uma alternativa)

( ) Direcao da organizacao

( ) Departamento especializado mantido pela organizacao

( ) Agéncia de Publicidade (considerando as sugestdes da organizacao)

( ) Outro. Quem?

2 — Quais sdo os objetivos ao anunciar os produtos e servicos de sua
organizacao? (Margue quantas alternativas forem necessarias)

( ) Aumentar vendas

( ) Fortalecer imagem e/ou consciéncia de marca

( ) Estabelecer/reforcar parceria com os veiculos de comunicacao

() Outro. Qual?

3 — Sua organizacado tem definido o mercado-alvo para os diferentes produtos
e servigcos que comercializa? (Marque apenas uma alternativa)

( ) Sim, de forma bem clara (responda a questao 4)

( ) Sim, porém apenas em linhas gerais (responda a questéo 4)

( ) Nao tem definido o seu publico-alvo (pule para a questao 5)

4 —-Em que termos sua organizacdo define o publico-alvo? (Marque quantas
alternativas forem necessarias)

( ) Atividade/Profisséo

( ) Comportamental (psicogréfico)

( ) Geografico

( ) ldade

( ) Renda

() Sexo

() Outro. Qual?

5 — Como é definida a verba que sera aplicada em propaganda? (Marque
guantas alternativas forem necessarias)

( ) Em funcao da atuacao dos concorrentes

( ) Em funcéo da disponibilidade de verba

( ) De acordo com os objetivos da empresa e/ou campanha de propaganda

( ) Em percentual sobre o faturamento

() Outro. Qual?

6 — Normalmente, quem € o0 responsavel pela criagdo das mensagens
publicitarias veiculadas pela sua organizacdo? (Marque apenas uma alternativa)
( ) A propria dire¢do da organizagéo

() O veiculo de comunicacéo (considerando as sugestdes da empresa)

( ) Departamento especializado mantido pela organizacao

( ) Agéncia de Publicidade (considerando as sugestdes da organizagao)

() Outro. Qual?




7 — Quem escolhe os veiculos de comunicacao para a inser¢do das mensagens
publicitarias (se houver mais de um agente envolvido, marque quem tem mais
peso na hora de decidir)? (Marque apenas uma alternativa)

( ) Direcéo da organizagao

( ) Agéncia de Publicidade (considerando as sugestdes da organizagao)

( ) Departamento especializado mantido pela organizacao

() Outro. Qual?

8 — Que critérios sao considerados para a escolha dos veiculos para insercéo
das mensagens? (Se vocé considera mais de um critério, marque por ordem do
mais importante (1) ao de menor importancia)

( ) Nivel de audiéncia e circulacao dos veiculos

( ) Relacionamento/parceria mantido com o veiculo

( ) Qualidade do atendimento prestado pelo veiculo, através de seus funcionarios

( ) Custo da veiculacao/disponibilidade de verba

( ) Abrangéncia (alcance em termos geograficos) do veiculo

( ) Relacéo pessoal de amizade mantida com os profissionais do veiculo

( ) Acgéo dos concorrentes

( ) Conceito e prestigio do veiculo junto ao mercado

( ) Publico-alvo atingido pelo veiculo

( ) Gosto pessoal

() Outro. Qual?

by

9 — Vocé possui informacfes relacionadas a audiéncia e circulacdo dos
veiculos que costuma anunciar? (Marque apenas uma alternativa)

() Possui informacdes detalhadas

( ) Possui alguns dados, fornecidos pelos préprios veiculos ou obtidos de
maneira informal junto ao mercado (conversas com clientes e comunidade em geral)
( ) Nao possui informacdes

10 — Sua organizacao costuma, de alguma forma, avaliar os resultados obtidos
em funcgédo da propaganda? (Marque apenas uma alternativa)

( ) Sim, através de pesquisas formais junto aos clientes (responda a questdo 11)

( ) Sim, através do acompanhamento das vendas no periodo da veiculagdo dos
anuncios (responda a questao 11)

( ) Sim, de maneira informal, através de conversas com os clientes (responda a
questao 11)

( ) N&o ha uma avaliacdo dos resultados obtidos em funcdo da propaganda (pule
para a questao 12)

11 — Qual o seu nivel de satisfacdo com relacdo ao retorno obtido em funcao
dos anuncios veiculados por sua organizacdo?
Muito Insatisfeito Muito Satisfeito

1 2 3 4 5

() () () () ()




12 — Quais 0os meios mais utilizados por sua organizagdo para anunciar?
(Marque quantas alternativas forem necessérias)

( ) Jornal local ( ) Jornal com abrangéncia estadual ou nacional
( ) Radio ()TV

( ) Revista ( ) Outdoor

( ) Mala-direta ( ) Outro. Qual?

13 — Quais os veiculos de comunica¢do que vocé costuma anunciar com maior
regularidade? (Marque quantas alternativas forem necessarias)

Jornal:
( ) Jornal Correio do Povo
( ) Jornal Zero Hora

( ) Jornal A Tribuna

( ) Jornal das Missdes

( ) Jornal O Mensageiro

( ) Jornal Primeira Mao

() Outro. Qual?

Radio:
( ) Radio Mais Nova FM

( ) Radio Novos Horizontes FM
( ) Radio Santo Angelo AM

( ) R&dio Sepé Tiaraju AM

() Outra. Qual?

Tv:
( )RBS TV
() Outra. Qual?

Revista:

( ) Revista Perfil
( ) Revista Briefing Social

( ) Revista Sopa de Letrinhas
() Outra. Qual?

14 — Qual o setor de atividade de sua organizacao?
() Servigo ( ) Industria ( ) Comércio

15 — Qual o faturamento ANUAL da sua organizacao?
() Até R$244.000,00 ( ) De R$244.001,00 a R$1.200.000,00
( ) De R$1.200.001,00 a R$5.000.000,00 ( ) Acima de R$ 5.000.000,00

16 — Qual o niumero de funcionarios da sua organizacao?
()Até9 ()Del0az24 ()De25a49
( ) De50a99 ( ) Mais de 99



17 — Qual o tempo de atividade da sua organizacdo?
( ) Menos de 1 ano () Entre 1 e 9 anos () Entre 10 e 24 anos
() Entre 25 e 49 anos ( ) Mais de 49 anos



ANEXO 4 — Tabela sobre critérios para escolha dos veiculos, segundo ordem de
importancia

Tabela

Importancia dos critérios para escolha dos veiculos

gsrggmfc?gsra 1° fator | 2° fator | 3° fator | 4° fator | 5° fator | 6° fator | 7° fator | 8° fator | 9° fator | 10° fator Total
veiculos 00 (@) | ) @) [ [)  [%) ) |%)

Nivel

audiénc/circul | 28,1 17,2 4,7 4,7 7,8 1,6 1,6 0,0 0,0 1,6 67,3
acdo veiculos

Custo da 6,3 6,3 156 |9,4 3,1 0,0 1,6 0,0 4,7 0,0 47,0
veiculagdo

Publico-alvo

atingido pelo | 14,1 10,9 6,3 3,1 3,1 3,1 3,1 1,6 0,0 0,0 45,3
veiculo

Abrangéncia |6,3 3,1 12,5 6,3 4,7 0,0 1,6 1,6 0,0 0,0 36,1
Conceito e

prestigio do 4,7 4,7 9,4 6,3 3,1 4,7 0,0 1,6 1,6 0,0 36,1
veiculo

Qualidade do | , 5 9.4 4,7 7.8 3.1 3.1 00 |16 00 |00 34,4
atendimento

Relacionamen

to/parceria 125 |78 3,1 4,7 1,6 3,1 1,6 |00 0,0 0,0 34,4
mantida com

0 veiculo

Relacgode | ¢ 1,6 1,6 1,6 1,6 3,1 1,6 3,1 0,0 1,6 17,4
amizade

Agéo dos 0,0 1,6 0,0 1,6 1,6 1,6 0,0 1,6 1,6 3,1 12,7
concorrentes

Gosto pessoal | 4,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,6 0,0 1,6 1,6 9,5




