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“Se podes olhar, vé. Se podes ver, repara”.
(Livro dos Conselhos).



RESUMO

Goedert, Rafael. Eficacia de Midias de divulgag¢ao para microempresa: estudo de caso
em Curitiba PR. O objetivo principal deste estudo é verificar quais midias sdo mais
utilizadas e quais as mais eficazes nas micro e pequenas empresas na cidade de Curitiba,
segundo os préprios empresarios. Acontece que com o crescimento populacional urbano
evidente nas ultimas décadas, as empresas sentiram necessidade de divulgacdo de suas
marcas e produtos. A contratacdo de uma propaganda paga para as pequenas e
microempresas ainda em muitos casos ainda € uma dificuldade. Muitas destas preferem
investir os seus escassos recursos em outros investimentos que venham a trazer retorno
mais rapido e certo. Esse pensamento de n&o propagar e divulgar a marca ou produto é em
muitos casos a principal causa da mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil,
pois com a concorréncia acirrada dos dias de hoje, torna-se muito dificil manter e expandir
uma empresa sem que haja divulgacdo. A metodologia utilizada para compreender o
objetivo de estudo é tedrica e de observagédo. As observagdes foram feitas embasadas nas
bibliografias especificas e através das pesquisas aplicadas na regido estudada. O estudo &
de natureza descritiva, uma vez que o objetivo principal € descrever o desenvolvimento de
um processo na organizagdo e o levantamento de opinides sobre o tema, que tem como
objetivo explicar fenébmenos sociais. Como estratégia de estudo foi utilizada o estudo de
campo, que basicamente visa buscar resposta para solugdo do problema através da
observacao direta do objeto de estudo. Para levantar as informacdes utilizou-se modelo de
pesquisa onde se descreveu todos os dados analisados na observagdo. Apos o
levantamento detalhado de todos os elementos de analise, concluiu-se que as midias mais
utilizadas para divulgacdo de pequenas e microempresas em Curitiba sao: Folder/Flyer e
site. Porém as midias que trazem mais retorno aos clientes anunciantes sdo as midias
digitais, através da internet, como sites e redes sociais.

Palavras-Chave: Micro-empresa; Propaganda; Midias; Observagao; Produtos.



ABSTRACT

Goedert, Rafael. Effectiveness of media outreach to micro: a case study in Curitiba PR. The
main objective of this study is to determine which media are most used and most effective in
which micro and small enterprises in the city of Curitiba, according to the entrepreneurs
themselves. It turns out that the urban population growth evident in recent decades,
companies felt the need to disclose their brands and products. The hiring of a paid
advertisement for small and micro enterprises still in many cases is still a difficulty. Many of
these prefer to invest their scarce resources on investments that will bring faster return and
right. The thought of not propagate and publicize the brand or product is in many cases the
main cause of mortality of micro and small enterprises in Brazil, because with the fierce
competition of today, it becomes very difficult to maintain and expand a business without
there is disclosure. The methodology used to understand the purpose of the study is
theoretical and observational. The observations were made in embasadas specific
bibliographies and through applied research in the region studied. The study is descriptive in
nature, since the main objective is to describe the development of a process in the
organization and the survey of opinions on the topic, which aims to explain social
phenomena. Study approach was used to study field, which basically aims to seek answers
to solving the problem through direct observation of the object of study. To get the
information we used research model is described where all data analyzed in observation.
After a detailed survey of all elements of analysis, it was concluded that the most used media
for dissemination of small and micro enterprises in Curitiba are: Folder / Flyer and website.
But the media to bring more advertisers are return customers to digital media through the
internet such as websites and social networks.

Keywords: Micro-enterprise; Advertising, Media; Note; Products.
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1 -INTRODUCAO

Quando se cria uma empresa, o principal objetivo € obter lucros, seja esta
através de venda de produtos ou prestacdo de servigo, conhecimento, tecnologia

entre outros.

Em uma recente pesquisa, perguntados sobre qual o objetivo das
empresas, noventa e nove por cento das respostas obtidas dos
empresarios foi a mesma, ou seja, o objetivo principal de quase toda
empresa é a obtencdo de lucro. (PAULO SERGIO 2008).

Para se chegar a tal objetivo € necessario que as empresas divulguem o que
estdo vendendo, como afirma: José lomar Batista da Silva (2008): “quanto mais
conhecida for a empresa e os produtos, maiores serao as chances de se vender’, e
ainda complementa que: “a divulgagcdo, tem por objetivo construir uma imagem
favoravel na mente dos consumidores atuais e em potencial, podendo ser este um

diferencial da empresa”.

A divulgagao por meio da propaganda é a maneira mais rapida e eficiente de
fazer as pessoas conhecerem seu material, produto e/ou servico, seu ramo de
atuacao, e seja instigado a conhecer e avaliar a qualidade do produto ou servigo
divulgado.

Com o crescimento populacional urbano evidente nas ultimas décadas,
principalmente nos grandes centros, as empresas sentiram extrema necessidade de
divulgacao de suas marcas e produtos, para tentar vencer as inumeras barreiras que
impedem uma recém criada microempresa de se desenvolver, tais como:
concorréncia, sazonalidade, problemas na formacao e controle de custos e precos,
menor poder de barganha com fornecedores, deficiéncia no controle de estoques,
alta inadimpléncia e mao de obra desqualificada para atender algumas

necessidades do ramo.

A maioria das empresas que abrem no Brasil fecha antes mesmo do seu
segundo ano de vida, isso acontece em muitos casos por despreparo dos

empresarios, desconhecimento do ramo atuante, falta de divulgacao,



desentendimento do mercado, falta de analise de riscos, falta de arrojo, falta de

diferencial, falha na valorizagdo da marca, quadro funcional e demais.

“A maioria das microempresas e empresas de pequeno porte no
Brasil encerra suas atividades com pouco mais de um ano de
exercicio social, fonte encontrada em pesquisas

existentes”.(Castellani, 2008)

Segundo um recente estudo publicado pelo SEBRAE (Servigo de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas, o Brasil ja tem aproximadamente 6 milhdes de micro e
pequenas empresas ( colocando o pais no topo dos paises mais empreendedores
do mundo ), esse total de empresas correspondendo a 97% de todas as empresas

do pais, ficando apenas 3% do total com as empresas médias e grandes.

Este estudo analisa os tipos de divulgagdo de propaganda mais comuns e
eficazes para microempresas na cidade de Curitiba, sendo assim os empresarios
terdo mais subsidios na hora de tomar a decisao para qual tipo de midia optar para
divulgacdo de sua propaganda. A falta de pesquisa e estudos sobre o caso e os
beneficios que iremos levar aos microempresarios foram fatores determinantes que

nos levaram a pesquisar sobre este tema.

1.1 - QUESTAO DE PESQUISA

Considerando o contexto apresentado anteriormente, da-se entdo a questdo de

pesquisa a ser investigada:

Qual o tipo de midia mais eficaz e qual mais utilizada para divulgacao
de uma propaganda para uma microempresa na cidade de Curitiba?



1.2 - OBJETIVOS

1.2.1 - OBJETIVO GERAL

Qual o tipo de midia mais eficaz e qual mais utilizada para divulgacao
de uma propaganda para uma microempresa na cidade de Curitiba?

1.2.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Verificar quais midias sdo mais utilizadas na cidade para divulgacéo de
propaganda para microempresas.

o Identificar se o retorno obtido com a divulgacgéao foi aparente.

. Identificar quais motivos levou as microempresas a efetuar uma
propaganda.

. Investigar o motivo de algumas empresas jamais terem efetuado

divulgacao.

1.3 - JUSTIFICATIVA

Este estudo justifica-se, por demonstrar aos empresarios da cidade de
Curitiba, quais os tipos de midias mais utilizados para propaganda e quais 0s
beneficios da divulgagcdo no processo de criagdo e desenvolvimento das

microempresas.

Esta pesquisa mostra-se importante para o ramo empresarial, uma vez que
muitos dos “novos” empresarios terdo um meio de estudo para se basear na criagéo
da empresa e utilizar desta como auxilio na tomada das decisdes, principalmente no
que se refere aos veiculos de comunicagao utilizados para a divulgagdo de sua
marca. Deve-se ressaltar também que o auxilio se dara principalmente no fato de
apresentar subsidios aos empreendedores a avaliar se € ou nao viavel a aplicagao

do tipo de servico na empresa.
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Muitas das empresas recém criadas ficam na duvida se aplicam seus
recursos em divulgagdo ou reservam o lucro obtido para posteriores necessidades,
no entanto este projeto de pesquisa visa demonstrar as melhores condigdes e meios
de divulgagédo para uma microempresa e em consequéncia disto diminuir os riscos
de erros no momento de optar ou n&o pela divulgacado e pelo tipo de veiculo que

sera utilizado.

Sao pesquisadas 30 microempresas distintas na cidade de Curitiba, em
diferentes regides da cidade e com diferentes ramos de atuag¢des, com o intuito de
verificar quais os tipos mais comuns de divulgacdo utilizados, a fim de obter uma
amostra real sobre os principais fatores relevantes a questdo da necessidade de

divulgagao por parte das microempresas.
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2 — ASPECTOS CONCEITUAIS SOBRE MiDIA, PROPAGANDA, MARKETING E
MICROEMPRESA

Para entender melhor o objeto de estudo, deve-se conhecer e entender
alguns conceitos especificos das areas acima citadas. Estas informag¢des servem
como premissa basica para o decorrer do trabalho e serdo apresentadas nos topicos
a seguir através das palavras chaves selecionadas: Midia, Propaganda, Marketing e

Microempresa.

2.1 - MiDIA

Midia é todo tipo de suporte ou meio para veiculagdo de mensagens para a
populacdo em massa. Também se apresenta como intermédio entre emissor e
receptor, fazendo com que a mensagem, independentemente do meio, seja

transmitida entre os mesmos de forma clara e precisa.

Leduc apud Pizzinatto (1996, p.20) afirma: “em termos gerais, midia sado os

meios de comunicagao que permitem atingir a populagdo em massa.

Em outra definigdo Tahara afirma que midia é:

Palavra derivada do latim, que significa meio. No contexto atual,
midia pode indicar a atividade veicular, o departamento ou
profissional que planeja, negocia, executa e controla a veiculagao de
uma campanha ou ainda os meios ou veiculos de comunicagao
(TAHARA, 1985, p.9).

Também se utiliza o termo “midia” ao profissional que atua em funcdo do
planejamento de midia para campanhas publicitarias nas agéncias. “Os meios de
comunicagéao, veiculos; area técnica de propaganda, relacionada com a veiculagéo
de mensagens comerciais. Designa também a profisséo, o profissional da area em
agéncias” (DICIONARIO DE MIDIA GLOBO, s.d.).

12



O Dicionario Aurélio Online (s.d.), apresenta a seguinte defini¢ao:

Midia: s.f. Qualquer suporte de difusdo de informagdes (radio,
televisado, imprensa escrita, livro, computador, videocassete, satélite
de comunicagdes etc.) que constitua simultaneamente um meio de
expressdo e um intermediario capaz de transmitir uma mensagem a
um grupo; meios de comunicagdo, comunicacdo de massa. /
Publicidade Atividade e departamento de uma agéncia especializados
em selecionar e indicar os veiculos de propaganda (televiséo, jornal,
mala-direta etc.) mais favoraveis a divulgagdo de determinada
mensagem, de forma a atingir seu publico alvo; veiculagdo. // Midia
eletrdnica, radio, televisdo etc. // Midia impressa, revista, jornais,
cartazes, mala-direta, folhetos etc. // Novas midias, as que decorrem
de tecnologias recentes (p. ex., a informatica, os satélites de
comunicagdes). / S.m. Publicidade Profissional especializado em

veiculagdo; homem de midia.

Conforme as citagdes anteriormente descritas, a definicdo do conceito de
midia varia entre midia como suporte para os meios de comunicagao e a descricao
do profissional de midia. Embora o profissional de midia seja essencial para uma
divulgacao de propaganda, considera-se neste contexto a midia como meio de
suporte para a comunicagao. Ou seja, a midia como todo ou qualquer meio capaz de

transmitir a mensagem.

Entre os meios mais conhecidos de midias, as mais utilizadas nos dias de

hoje sao as midias impressas, eletrdnicas, digitais e as funcionais.

Rebougas (2008) afirma que: “Midia sdo os meios de comunicagdo: tv,
radio,internet, jornal e outdoor”. Ainda complementa afirmando que: “a internet é

avaliado e trabalhado também como midia”.

Existe também a midia impressa, proveniente de material impresso
(palpavel e visual estatico), como por exemplo, jornais, revistas,
outdoor. A televisdo,o cinema, o radio e a internet compreendem a

midia eletrbnica que alia 0 som, a imagem e a transmissdo de

13



informag¢des num equipamento alimentado por algum tipo de energia.
(Rebougas, 2008)

Por Meio destas midias € que se torna possivel a divulgagdo e propagacéao
de uma mensagem para as pessoas, sejam em massa ou exclusivas. Entre as
mensagens mais utilizadas dentro das midias € a propaganda, como veremos a

definicdo a seguir

2.2 - PROPAGANDA

Propaganda pode ser definida como o meio mais comum de se propagar,
emitir, divulgar e difundir qualquer tipo de informacdo sobre determinado assunto,

idéia, sentimento, teoria e principios, como vemos nas definicdes a seguir.

A definicdo encontrada no Dicionario Aurélio Traz a seguinte definicdo para
propaganda como: “Agéo ou efeito de propagar ou difundir idéias, principios, teorias
etc. Vulgarizagao.”

Em outro ponto de vista Barbosa (s.d) salienta que propaganda pode ser:
“‘qualquer forma paga de apresentagao e promogao nao pessoal de idéias, produtos

ou servigos, realizada por um patrocinador identificado.

Encontra-se também uma definigdo mais especifica:

A propaganda é relacionada a divulgagcado de idéias, classificando-a
como o conjunto de técnicas e atividades de informagao e persuasao
destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, os
sentimentos e as atitudes do publico receptor. E ainda completa
afirmando que a propaganda esta presente em todos os setores da
vida moderna e, de acordo com sua natureza, pode ser classificada

como ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional,

corporativa, legal, religiosa e social (Pinho 1990).

Ainda existe definicbes que afirmam que propaganda é o ato n&o apenas de

divulgar, mas também influenciar sobre determinadas decisdes sobre o receptor da
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mensagem. No Dicionario do pensamento social do século XX, de Tom Outhawaite,
propaganda significa: “tentativa deliberada de uns poucos influenciarem as atitudes

e 0 comportamento de muitos pela manipulagdo da comunicagao simbdlica”.

Na definicdo de Almeida e franzen (s.d). “Propaganda € a técnica de criar
opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo, instituicdo ou idéia,

visando orientar o comportamento humano num determinado sentido”.

2.3 - MARKETING

O conceito de marketing pode ser definido como a tentativa de prospectar
novos clientes, apresentar o produto ao mercado e a seus consumidores, e depois
disso tentar fideliza-los. Basicamente o marketing busca integrar todos os meios
envolvidos na vida util de um produto ou marca, desde a sua fabricagao ou criagao,

distribuicdo, divulgagéo, venda até o seu consumo ou uso.

A definicdo apresentada no Dicionario Michaelis afirma que Marketing: “é o
conjunto de operagdes que envolvem a vida do produto, desde a planificacdo de sua
producdo até o momento em que € adquirido pelo consumidor’. Theodore Levitt
(1960) complementa que marketing pode ser definido como: "O processo de

conquistar e manter clientes".

Associagcao Americana de Marketing (2005) define que:

Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagcdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (AMA -

American Marketing Association - Nova definicdo de 2005).

Seguindo a mesma linha de pensamento Kotler afirma que: "Marketing é o

conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes
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de troca". Ainda complementa que: “o marketing foi introduzido nas empresas néo
na forma de conceito de marketing, mas na forma de conceito de «propaganda e

promogao»”.

Em outro ponto de vista Peter Drucker (1988) afirma que: “O objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua, conhecendo e entendendo tdo bem o

consumidor que o produto se molde e se venda por si mesmo.”

Dentre as fungdes, objetivos e responsabilidades do marketing na vida util

de um produto/marca citados anteriormente Maximiano (2006), conclui que:

No processo de elaboragdo das estratégias das areas funcionais, o
marketing é responsavel por pesquisar informagdes sobre ameagas e
oportunidades no mercado, pesquisando clientes, fornecedores e
concorrentes, além de outros componentes do ambiente externo a

organizagao.

Ainda complementa afirmando que:

A pesquisa de marketing tem também o objetivo de identificar o perfil
dos clientes, e caracterizar suas necessidades e preferéncias, quanto
aos atributos do produto, sejam eles de qualidade percebida, prego,

processo de compra ou local de compra.

Considerando os conceitos citados anteriormente, nota-se que marketing na
verdade é capacidade de tornar a venda do produto possivel, € conhecer o produto
ou marca e apresentar a seus clientes o que estes realmente querem consumir e
comprar, € o ato de flexibilizar o produto/marca a tal ponto de estes se tornarem
agradaveis, comuns e necessarios ao consumidor final. Para chegar a este ponto
veremos a seguir ferramentas possiveis de marketing que auxiliam na obtengéo

destes resultados.
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2.3.1 - MARKETING MIX

Entendendo melhor os conhecimentos sobre marketing, este possui
inumeras atribuicbes e elementos que fundamentam o conceito. Dentre estes
pode- se citar o Marketing Mix, que dentre todas as ferramentas de marketing
existentes mostra-se como uma das mais importantes, pois esta combina todas as

atividades envolvidas no processo de marketing.

Segundo Neil Borden: “Marketing Mix pode ser definido como a combinagao
de elementos variaveis que compde todas as atividades de Marketing”. Este estudo
até os dias atuais s&o considerados como base fundamental para o Marketing tatico

/ operacional aplicado nas empresas.

Em outra definigdo Tuleski (2009) afirma que: “mix de marketing, também é
conhecido como composto de marketing ou 4P’s, € o conjunto de ferramentas que a

empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Jerome McCarthy (1960), professor da Universidade de Michigan, aprimorou
a Teoria de Borden e definiu os 4 grandes grupos de atividades que representariam
os ingredientes do composto e os separou em: Product (produto), Price (prego),

Promotion (promogéo) e Place (praga).

Complementando a informagao dada, Jerome McCarthy (1960) definiu os 4
p’s sendo:
O modelo dos 4 p’s expressa 0 seguinte raciocinio: As empresas
produzem um determinado produto, este é alvo de uma promogao,
que tem por objetivo comunicar, informar o consumidor sua

disponibilidade em uma dada praca (ponto de venda, ou local), a um

determinado preco.

Sao este quatro elementos citados, os 4 p’s que sido a base, a estrutura do
marketing mix, sdo estes que compdem todo o processo do produto desde a sua
producdo que se faz o produto em si, a definicdo do seu preco, a promogao ou
divulgacao do mesmo e finalmente a praca onde este sera distribuido e repassado

até chegar ao consumidor final.
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Os 4 p’s sao necessarios para desenvolver uma empresa, conforme as

definigdes a seguir, obtidas do site wordpress.com (autor desconhecido):

Toda organizagdo deve desenvolver um mix de marketing — a
combinacgéo de um produto, como ele € distribuido e promovido e seu
preco. Juntos, esses quatro fatores devem satisfazer as
necessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo, atingir os

objetivos de marketing da organizagéo.

A importancia dos 4 p’s: produto, prego, praca e promog¢ao no
desenvolvimento de um produto se da devido ao fato que a partir da analise destes
atributos é que se consegue elaborar um planejamento estratégico para a aplicagéo
do produto no mercado, sédo estes que auxiliam na tomada de decisao final sobre
quais aspectos devem ser trabalhados ou melhorados no desenvolvimento do
produto. Como vemos na definicdo a seguir:

O processo de planejamento estratégico compreende a tomada de
decisdes sobre qual o padrdao de comportamento que a organizagéo
pretende seguir, produtos e servigos que pretende oferecer, e

mercados e clientes que pretende atingir. (MAXIMIANO, 2006)

2.4 - MICROEMPRESAS

Microempresas como o préprio nome ja diz, sdo empresas pequenas como
um todo, tanto na estrutura, espaco e em numero de empregados. Existem
basicamente para atender a uma demanda de consumidores de uma determinada
regido, bairro ou cidade. Sdo empresas que empregam poucos funcionarios e que
sdo voltadas na maioria dos casos para o setor de comércios do varejo, seja para

vendas, distribuicdo ou prestacao de servicos.

Segundo Lei complementar 123 divulgada pela USP microempresas podem
ser consideradas:
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Na atual legislagdo, microempresa (ME) é o empresario, a pessoa
juridica, ou a ela equiparada, que aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00. J4 as empresas de
pequeno porte (EPP) sdo o empresario, a pessoa juridica, ou a ela
equiparada, que aufiram, em cada ano-calendario, receita bruta
superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00

Outra definicdo vem do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas (Sebrae):

A entidade limita as microempresas as que empregam até nove
pessoas no caso do comeércio e servigos, ou até 19, no caso dos
setores industrial ou de construgdo. Ja as pequenas sao definidas
como as que empregam de 10 a 49 pessoas, no caso de comércio e
servigos, € 20 a 99 pessoas, no caso de industria e empresas de
construgéo.

Segundo o site de sinteses de legislagdo da Unido européia: “Uma

microempresa é definida como uma empresa que emprega menos de 10 pessoas e

cujo volume de negdcios ou balango total anual ndo excede 2 milhdes de euros.”

Outro fator importante a ser lembrado, € que em quase todas as

microempresas, 0os donos ou investidores do negdcio participam ativamente na

empresa e fazem parte do quadro funcional da mesma. Como vemos na definicdo a

seqguir:

Uma microempresa € uma empresa de pequena dimensdo. A sua
definicdo varia consoante o pais, ainda que, em geral, se possa dizer
que uma microempresa conta com um maximo de dez empregados e
um faturamento limitado. Por outro lado, o dono (o proprietario) da
microempresa costuma contribuir para a mesma com o seu proprio
trabalho.
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Apesar de pequenas, as microempresas sdo extremamente importantes
para a economia e geragdo de empregos do pais. Um estudo feito pelo Caged
(Cadastro de Empregados e Desempregados) e divulgado pelo site Administradores,
afirma que: “Microempresas sdo as que mais movimentam o mercado de trabalho” e
ainda reitera afirmando que: “As microempresas sdo responsaveis por 56,39% dos

empregos do pais”.

Corroborando as afirmagdes citadas anteriormente Gabriel (2008) afirma
que:
“As microempresas respondem por 98% (noventa e oito por cento)
da atividade empresarial nacional contra 2% (dois por cento) de
participacdo das médias e grandes empresas”, ainda complementa
citando que: “as microempresas € o0 segmento da atividade

empresarial brasileira com menor potencial econdmico, mas que

representa mais de 20%do PIB (Produto Interno Bruto nacional).

Outro ponto a ser citado das microempresas, € que além de gerar empregos
e renda, estas podem ser consideradas um equalizador social, pois vemos muitas
pessoas que estdo desempregadas buscar solugdes para seus problemas
financeiros “montando” um novo negécio. Como observaremos na afirmacgédo de
Gabriel (2008): “A micro e pequena empresa € um mecanismo constitucional de
distribuicdo de renda e reducdo de desigualdades sociais e regionais, é celeiro

potencial de geracao de oportunidades, empregos e renda”.

Como ja citado anteriormente, a maioria das microempresas que sao criadas
no pais fecham antes mesmo do segundo ano de vida, e em grande parte sdo
criadas mais necessidade do que pela oportunidade. O que ocorre € que em muitos
casos o despreparo dos investidores e/ou empresarios destes negocios e a falta de
capital, fazem com que estes ndo consigam administrar estas empresas no mercado
competitivo como o atual. Segundo site da SEBRAE (2005), as principais causas
sao:

SEBRAE constatou que 25% das microempresas fecharam por falta
de capital; 19% por falta de clientes/mercado; 11% por problemas de
gestdo; 11% por problemas pessoais dos proprietarios; 9% por

problemas entre os socios; 7% por problemas legais e 6% por

problemas concorrenciais.
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Ainda no mesmo site, SEBRAE (2005) afirma que: “mais da metade das
Microempresas criadas sao extintas no prazo maximo de 05 (cinco) anos, ou seja, as

Microempresas possuem um indice de sobrevivéncia muito baixo no Brasil”.
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3 - METODOLOGIA

O conjunto de conceitos tedricos apresentados até o momento serviu de
base para fundamentar o estudo da pesquisa. Segundo Gil (2002), “pesquisa € o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas

aos problemas que séo propostos”.

Para se chegar a estas respostas, foram executados métodos e técnicas
cientificas a fim de atingir os objetivos propostos inicialmente, a partir da delimitagéo

do problema que se relembra a seguir.

Qual o tipo de midia mais utilizado para divulgagao de uma propaganda

para uma microempresa na cidade de Curitiba?

3.1- PESQUISA DESCRITIVA

Neste estudo o tipo de pesquisa que melhor se enquadra € a descritiva, uma
vez que o objetivo principal é descrever o desenvolvimento de um processo na
organizagédo e o levantamento de opinides sobre o tema, que no caso trata-se da
verificagcdo de qual seria a melhor midia para divulgacdo de uma propaganda para
empresas de pequeno porte na cidade de Curitiba. Como vemos abaixo a citagao de
Gil (2002), em que afirma que pesquisa descritiva:

Tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinadas populagdes ou fendbmenos. Uma de suas

caracteristicas esta na utilizacédo de técnicas padronizadas de coleta

de dados, tais como o questionario e a observagao sistematica.

Destacam-se também na pesquisa descritiva aquelas que visam
descrever caracteristicas de grupos (idade, sexo, procedéncia etc.),
como também a descricdo de um processo numa organizagéo, o
estudo do nivel de atendimento de entidades, levantamento de

opinides, atitudes e crengas de uma populagéo, etc (Gil, 2002).
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3.2 - CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Por se tratar de um fenbmeno de natureza social, o método de pesquisa
aplicado foi predominantemente qualitativo. A pesquisa qualitativa aborda diferentes
formas de descrever e explicar fendbmenos sociais. Segundo Neves (1996, p.1), “nas
pesquisas qualitativas o pesquisador procura entender os fenbmenos segundo a

perspectiva dos participantes da situagao estudada e sua interpretagao”.

Na pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dinamica entre
o0 mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o
mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que sdo pode ser
traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendbmenos e a atribuigao
de significados sao basicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao
requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é
a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-
chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados
indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais
de abordagem (SILVA; MENEZES, 2001, p.20).

Por se tratar de um tema recente, o tipo de pesquisa se apresentou de
natureza exploratéria, pois possibilitou um planejamento bastante flexivel que
segundo Gil (2002, p.41), “tem como objetivo o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intuicées”. Ja em outra vis&do Trivifios (1990, p.109) afirma que:

‘os estudos exploratérios permitem ao investigador aumentar sua

experiéncia em torno de determinado problema, aprofunda seu

estudo nos limites de uma realidade especifica”.

Gil (2002, p.41) complementa afirmando que: “estas pesquisas tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais

explicito ou a constituir hipoteses”.

O estudo de campo foi utilizado como estratégia de levantamento de
informacdes. Esta técnica foi utilizada por basicamente visar a busca de respostas

para a resolugdo do problema da pesquisa. Segundo Gil (2002, p.53), “o estudo de
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campo procura muito mais o aprofundamento das questdes propostas do que a
distribuicao de caracteristicas da populacado”. Ainda afirma que: “o estudo de campo
tende a utilizar muito mais técnicas de observagdo do que interrogacdo”. Esta
estratégia € mais subjetiva e ampla, porém foca o objetivo de estudo a fim de buscar

respostas aparentes sobre o problema.

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e conhecimentos a cerca de um problema para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese que se queira comprovar,
ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou a relagdo entre eles
(LAKATOS; MARCONI, 1999, p. 85).

Para se atingir os objetivos desta pesquisa, uma das técnicas utilizadas de
pesquisa foi a observagao na pesquisa de campo. Esta tem por finalidade conseguir
informacdes que condiz com aspectos da realidade contemporanea, através da
analise de fatos e fenbmenos que se deseja estudar. Gil (2002, p.90) afirma que: “a
observagéo ajuda o pesquisador a identificar e a obter provas a respeito de objetivos
sobre os quais os individuos ndao tém consciéncia, mas que orientam seu

comportamento”.

3.3 - COLETA DE DADOS

As primeiras informagdes foram coletadas por meio da observacdo de

campo. Essas anotacdes sao especificas para determinados fenémenos.

Denominadas de anotagbes de campo, Trivifios (1990, p.154) afirma que
estas “sdo entendidas como o processo de coleta e analise de informacdes, que
compreende descricdes de fendbmenos sociais e fisicos e a compreensao da

totalidade da situacdo em estudo”.

As observacdes foram feitas para avaliar e verificar quais as midias mais
utilizadas na divulgagdo de um produto e/ou marca de uma microempresa em
Curitiba. Para tanto se utilizou um modelo de questionario basico para os
pesquisadores onde se mensurava esta questao e que veremos a seguir um modelo

de sua aplicacao.
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Como amostras da pesquisa foram selecionadas aleatoriamente
microempresas em Curitiba, que para serem avaliadas serdo escolhidas também
aleatoriamente em diversos pontos da cidade pelo autor, sendo especificado um
nuamero de 30 (trinta) microempresas. Nao foram especificados os tipos de
empresas, porém foi delimitado ao numero maximo de R$ 240.000,00 de
faturamento/ano, numero este que delimita a especificagdo de microempresa a um

estabelecimento comercial.

A escolha deste numero exato de microempresas observadas se da ao fato
de que no campo da pesquisa quantitativa, 30 (trinta) € o numero minimo de
pessoas ou objetos a ser observado para se ter uma distribuigdo normal e iniciar
uma estatistica descritiva. Reis afirma (2003, p.24), “ndo € possivel obter amostras
com menos de 30 respondentes, isto possibilitaria uma andlise estatistica néo
paramétrica”. A partir deste numero ja é possivel obter uma média das observagdes

e inferir resultados.

No campo da pesquisa qualitativa a partir deste numero ja é possivel obter
uma amostra heterogénea dos objetos observados, possibilita atingir varios bairros
da cidade e analisar as diversidades existentes dentro da regido pesquisada. Como
a natureza e qualitativa, esta analise atende o objetivo proposto.

Para entender a analise da pesquisa, apresenta-se a seguir, o que foi

considerado no momento de avaliagédo e qualificagdo das informagdes levantadas.
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3.4 — QUESTIONARIO PARA APLICACAO DA PESQUISA

Nome da Empresa:

Tempo de atuacéo: Ramo:

Bairro:

Sua empresa ja efetuou algum tipo de propaganda?

( )Sim ( )Nao

Qual midia utilizou para tanto?

O retorno obtido foi aparente?

Das midias utilizadas, qual delas achou que trouxe mais retorno?

Quais foram os motivos que levaram a divulgar propaganda?

) risco de faléncia

) melhorar o crescimento

) divulgacéo da marca

) manutenc&o de reconhecimento da marca
) abertura de um negécio

) concorréncia forte

) novos nichos de mercado

) Outros

N N N~ o~

Se nunca utilizou:

Por qué?

Pretende utilizar?
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DAS INFORMAGOES

Definida a amostra da pesquisa, foi-se a campo levantar as informagdes no

periodo de 1 a 17 de maio.

A partir da compreenséo dos dados apresentados, o pesquisador conseguiu
responder as questdes da pesquisa. Foi possivel também alcangar os objetivos

Inicialmente levantados e avaliar a reposta do problema proposto.

Para uma melhor compreensdo e comprovagao dos dados e empresas
pesquisadas, descrevemos abaixo 0os nomes, tempo de atuacao, bairro e ramo de

onde estas estao instaladas.

4.1 EMPRESAS ENTREVISTADAS

Nome: Peralta Locadora de Video
Tempo de atuacao: 6 anos
Bairro: Cajuru

Ramo: Locadora de Video

Nome: Aviario Juriti
Tempo de atuacio: 3 anos
Bairro: Cidade Industrial

Ramo: Aviario

Nome:Cativa Natureza Batel
Tempo de atuagdo: 6 meses
Bairro: Batel

Ramo: Perfumaria
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Nome: Personal Easy
Tempo de atuagdo: 10 anos
Bairro: Centro

Ramo: Informatica

Nome: Bazar Import
Tempo de atuagao: 7 dias
Bairro: Batel

Ramo: Confecgéao

Nome: Dani Du Lanches
Tempo de atuacdo: 3 anos
Bairro: Cajuru

Ramo: Lanches e refei¢cdes

Nome: Cici Multicomunicagao
Tempo de atuacdo: 1 ano e 2 meses
Bairro: Fazendinha

Ramo: Publicidade e propaganda

Nome: Wb4b Negdcios Online
Tempo de atuagado: 8 anos
Bairro: Agua Verde

Ramo: Tecnologia e comunicagao
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Nome: Prece administradora de seguros e corretora

Tempo de atuacio: 4 anos
Bairro: Vila Isabel

Ramo: Seguros e Corretora

Nome: Guaita e Filhos Restaurante
Tempo de atuagédo:18 anos
Bairro: Seminario

Ramo: Lanches e refei¢cdes

Nome: M. M. Nautica
Tempo de atuacgao: 16 anos
Bairro: Vila Fanny

Ramo: Vendas embarcacoes

Nome: Estilo Heloa Cabeleireiros
Tempo de atuacao: 8 anos
Bairro: Alto da Gléria

Ramo: Cabeleireiros

Nome: Au-Au o Dogéo
Tempo de atuagado: 15 anos
Bairro: Centenario

Ramo: Lanches e refeicdes
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Nome: Thalifarma
Tempo de atuagado: 14 anos
Bairro: Campo Comprido

Ramo: Farmacia

Nome: N. M. Ferramentas
Tempo de atuagao: 9 anos
Bairro: Cidade Industria

Ramo: Material de Construcao

Nome: Ponto Chik Bijoux
Tempo de atuacao: 2 anos
Bairro: Cidade Industrial

Ramo: Bijouterias

Nome: Armazém Girassol
Tempo de atuacao: 8 anos
Bairro: Jardim das Américas

Ramo: Racbes e sementes

Nome: DM Music
Tempo de atuacio: 4 anos
Bairro: Jardim das Américas

Ramo: Instrumentos musicais



Nome: Maria Cereja
Tempo de atuagado: 8 anos
Bairro: Jardim das Américas

Ramo: Bijouterias

Nome: Trigo e arte Panificadora
Tempo de atuagéo:
Bairro: Cajuru

Ramo: Panificadoras

Nome: Grao Café Mossungué
Tempo de atuacao: 7 anos
Bairro: Mossungué

Ramo: Lanches e refei¢cdes

Nome: Manekim — Alzira Piazira Gauzi ME.

Tempo de atuacgdo: 12 anos
Bairro: centro Civico

Ramo: Loja de Vestuario

Nome: Mazon Maquetes
Tempo de atuagdo: 18 anos
Bairro: Seminario

Ramo: Maquetaria
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Nome: Felipe Reichmann Paisagismo
Tempo de atuagado: 18 anos
Bairro: Batel

Ramo: Paisagismo

Nome:Espai Art
Tempo de atuagdo: 5 meses
Bairro: Champagnat

Ramo: Arquitetura e Interiores

Nome: Ci — Central de Intercambio
Tempo de atuacgao: 14 anos
Bairro: Batel

Ramo: Agencia de Viagem

Nome: Bc Informagdes Comerciais
Tempo de atuacao: 2 anos e meio
Bairro: Portao

Ramo: Papelaria

Nome: Pathyo Batel
Tempo de atuagdo: 3 anos
Bairro: Restaurante

Ramo: Lanches e Refeicdes
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Nome: Tucholski Administragao e Corretora de Seguros
Tempo de atuagado: 14 anos
Bairro: Centro

Ramo: Seguros e Corretora

Nome: L.P.K. Estacionamento
Tempo de atuagio: 20 anos
Bairro: Centro

Ramo: Estacionamento

4.2 SUA EMPRESA JA EFETUOU ALGUM TIPO DE PROPAGANDA?

As 30 empresas pesquisadads, foram escolhidas de forma aleatdria na
cidade de Curitiba, em diversos bairros e de diferentes ramos de atuacio. A escolha
assim foi feita, para se obter uma observagcdo mais ampla da cidade, focando
apenas em divulgagcdo de propagandas para micro e pequenas empresas

independentemente do ramo em que estao lotadas.

Na aplicacao da pesquisa nas empresas, a primeira questao levantada foi se
mesmas ja efetuaram algum tipo de propaganda, o resultado obtido foi que das 30
empresas entrevistadas, 23 destas, um total de 77%, disseram ja ter feito algum tipo
de divulgacdo em forma de propaganda, enquanto 7 empresas (23%), jamais

efetuaram qualquer tipo de divulgagcédo da sua empresa ou produto.

Das empresas entrevistadas, 23% de todas as microempresas entrevistas
jamais terem efetuado qualquer tipo de propaganda, apresenta-se como um numero
consideravel me uma realidade de extremo consumo e concorréncia acirrada. A
diante no estudo, veremos os motivos que levaram algumas empresas a nunca

terem efetuado qualquer tipo de propaganda para sua empresa.

Segue representacéo grafica dos dados citados:
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Sua empresa ja efetuou algum tipo de propaganda?

ESim
m Nao

4.3 MiDIAS MAIS UTILIZADAS PARA DIVULGAGAO DE PROPAGANDA

A segunda questao levantada na aplicagéo da pesquisa foi se as empresas

que ja efetuaram algum tipo de propaganda, quais midias utilizaram na divulgagao

desta.

Entre os tipos de midias citados pelos respondentes temos:

Panfleto
Folder/Flyer

Site

Carro de Som
Cartbes de visita
Midias Sociais
Jornal

Revista

Banner

Vemos abaixo a representagao grafica e os percentuais de escolha de midias

mais utilizadas pelas empresas na divulgacéo de propaganda:
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Midias mais utilizadas para divulgacao de
Propaganda

M Panfleto

W Folder/Flyer
W Site

M Carro de Som
M Cartoes

2% I Midias Sociais
M Jornal

m Revista

Banner

Conforme verificamos no grafico acima, nota-se que os tipos de midias mais
utilizados para divulgagao de propaganda para micro e pequenas em Curitiba sao
Folder/Flyer (28%) e divulgagéo através de Site (28%), seja da prdpria empresa ou

em sites de terceiros, como propaganda.

Estes dois tipos de divulgagdo Folder/Flyer e Site foram citados por quase
todas as empresas entrevistadas. A primeira midia citada sempre foi uma midia
comum utilizada pelas empresas para divulgagdo, uma vez que € considerada uma
midia barata, de formato simples e de facil acesso para transmitir informagao aos
clientes. Em contrapartida o site teve um crescimento nos ultimos anos com a
evolugao tecnoldgica e com o aumento de usuarios de internet no pais. Esta midia
também é considerada barata para divulgagdo, além de ser flexivel e de facil

atualizacéo.

Um dos pontos relevantes da pesquisa mostra que a midia de divulgagao
carro de som ainda é bastante utilizada e aparece em terceiro lugar como midia
mais utilizada nas empresas entrevistadas com 9% de citagdes. A maioria das
empresas que citaram esta midia encontra-se situadas em bairros mais afastados do

centro e predominantemente residenciais. Muitos consideram esta midia
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ultrapassada, porém algumas empresas afirmam que ainda é uma das midias que

apresenta mais retorno, como veremos mais adiante.

As midias sociais (Facebook, Msn. Orkut, Twitter, etc) foram citadas por
apenas duas empresas, 6% do total. Estas midias sdo novas e de ultima geracgéo e
podem ser consideradas as de maior alcance fora as ja tradicionais TV, Radio,
Revista e Jornal. Acontece que muitas das microempresas ainda ndo possuem

tecnologia ou recursos suficientes para elaborar propagandas nestas midias.

As midias tradicionais citadas acima quase n&o foram citadas na pesquisa
pelas empresas, pois se trata de midias consideradas caras para divulgagdo, mais
utilizadas com empresas de grande porte. Radio e Tv nao foram citadas uma vez se

quer, enquanto Jornal e revista foram lembrados apenas uma unica vez.

A empresa C.I — Central de Intercambio que foi a unica que citou revista e
jornal como midia de divulgagdo, afirmou que conseguiu divulgar propaganda
através destas midias, apenas por se tratar de filial de uma grande empresa, no
caso a Cl - Internacional. Esta divulga propaganda a nivel nacional e mundial e
possui uma revista prépria, sendo assim a filial de Curitiba acaba por usufruir deste

meio diferenciado de divulgagao.

A pratica de divulgagcdo de propaganda nas microempresas usufruindo da
forgca da marca das grandes empresas € comum, como o caso da panificadora Trigo
e Arte que fica situada no bairro Cajuru. No momento o seu unico modo de
veiculagao de propaganda é através do banner da coca-cola exposto em frente ao
comércio, onde neste consta o nome do estabelecimento comercial. Isso demonstra
que a divulgagdo das empresas grandes, acabam mesmo que indiretamente
auxiliando na venda e divulgacdo das micro e pequenas com as suas propagandas

de nivel nacional e mundial.

4.4 O RETORNO DA VEICULAGAO DA PROPAGANDA FOI APARENTE?

Das 23 empresas entrevistadas que disseram ja ter efetuado algum tipo de
propaganda, 16 afirmaram que o retorno foi aparente e imediato apds a aplicagédo da
propaganda, enquanto outros 3 disseram nao ter sentido retorno algum e outros 4
respondentes afirmam que o retorno foi sutil, aquém do esperado. Como vemos 0s

dados no quadro abaixo.
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O retorno obtido da veiculacao da propaganda foi
aparente?

WSim
B Nio

Pouco/ Sutil

Como vemos no grafico, 70% dos respondentes afirmam que obtiveram
retorno na veiculagdo de propagandas. Este € um numero consideravel dentro da
amostra pesquisada, uma vez que a maior parte dos micro-empresarios efetuou

propagandas sem altos recursos investidos e em midias de baixo alcance.

Das empresas que afirmam nao terem recebido retorno algum de
propaganda, 13% dos pesquisados, acreditam que o retorno esperado ndo ocorreu

devido a falha na divulgagao, escolha errada da midia e do local de divulgagéao.

Todas as trés empresas que afirmaram nao ter obtido retorno algum e as
outras 4 que afirmam que o retorno da veiculagdo da propaganda foi sutil, optaram
pela divulgacdo através de Folder/Flyer, o que neste caso nédo se trata de
coincidéncia, pois todos os entrevistados que utilizaram este tipo de midia, por mais

que obtiveram retorno, alegaram que nao foi o esperado.

Estas afirmagdes vao de encontro com a pergunta anterior da pesquisa, que
pergunta quais midias mais utilizadas para divulgacéo, onde 28% de todas as midias

citadas sao estas descritas acima.

A conclusdo que se chega nesse caso segundo os respondentes é que por
mais que a midia Folder/Flyer ser uma das mais utilizadas, ndo € a que traz mais
retorno aos anunciantes. Os microempresarios afirmam que atualmente é muito

barato para efetuar a divulgagao nesta midia e que este tipo de veiculagéo ja se
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tornou banal e comum, o que ndo prende mais a atencdo dos clientes, conforme
afirma o empresario Sr. Enrique Tucholski, proprietario da empresa Tucholski

Administragcédo e Corretora de Seguros:

‘Em todo semaforo tem de duas a seis empresas entregando panfletos,
Folder e flyer's. O cliente nem pega mais esses papéis, quando pega, nem atengao
da. Sao raros os casos de pessoas que léem este tipo de midia”

Das empresas entrevistadas em que o retorno da propaganda foi aparente, a
maioria delas usufruiu de midias on-line, onde divulgou através de site ou midias
sociais. Também verificou-se casos surpreendentes, como € o caso do carro de
som, que parece ser um tipo de midia atrasado, mas que segundo os respondentes

ainda traz um retorno significativo.

A empresa WB4B negdcios online, que foi uma das duas empresas que
utilizaram midias sociais para divulgagao, afirma que o retorno foi imediato e
garantido. Informa ainda que efetua campanhas promocionais pela internet, e que
por se tratar de uma midia on-line, a resposta dos clientes é imediata e interativa.
Sendo assim o retorno ndo é apenas para medir as vendas, mas também auxilia na
qualidade de atendimento e mede o campo de atuacdo de onde a empresa
consegue atingir, que neste caso devido a midia ser internet, atinge pessoas do
mundo todo.

Como ja citado uma das empresas entrevistadas, afirmou que a midia que
trouxe mais retorno para sua empresa foi a divulgagcao através do carro de som
anunciando nas ruas. O fato torna-se surpresa, pois nos dias de hoje com a
tecnologia avangada e com a internet, é dificil as empresas utilizar deste tipo de
propaganda para divulgacdo. O empresario entrevistado € da empresa Peralta
Locadora de Video e encontra-se no bairro do cajuru, um bairro extremamente
populoso e em grande maioria tomado por residéncias. Fato este que leva a crer a
eficacia e o grande alcance deste tipo de midia neste local, o que em outros casos

ou bairros seria extremamente inviavel.

As empresas que afirmaram ter utilizade a midia site para divulgagdo de
propaganda foram unénimes em dizer que o retorno obtido foi aparente, e que para
eles € uma das melhores formas de divulgar o produto e servico. Um dos

respondentes afirma que este tipo de midia € mais completo, pois pode trazer todas
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as informagdes do produto e/ou servigo divulgado em tempo real e € uma midia

flexivel e de baixo custo para as empresas.

4.5 MOTIVOS QUE LEVARAM A DIVULGAR PROPAGANDA

Uma das questdes a ser respondida também neste estudo sdo quais motivos
levaram as empresas a divulgar através da propaganda sua marca ou seus
produtos. A pesquisa apresentou oito itens pré-selecionados que poderiam ser
escolhidos aleatoriamente pelos respondentes sem numero limite de respostas para

cada empresa.

Entre as empresas entrevistadas a maioria destas afirmou, como sera
apresentado no grafico a seguir, que sua maior prioridade no ato da divulgagao é

melhorar o crescimento da empresa.

Contrariando o que muitos pensam, a concorréncia nao € um fator relevante
na hora de uma empresa decidir se vai ou ndo efetuar algum tipo de propaganda, e
entre as respostas citadas apareceu em ultimo lugar com apenas 4% de citagdes.
Os microempresarios afirmam que estdo sempre mais preocupados com O seu

negocio e em muitos casos até esquecem de analisar os concorrentes.

A empresaria Neide Guaita, proprietaria do restaurante Guaita e Filhos Ltda,
informa que ja efetuou propaganda para divulgar sua marca, porém somente o fez
quando na inauguragao do restaurante ha 18 anos e afirma que o maior motivo que
a levaria hoje a divulgar seria para melhorar o crescimento e angariar mais clientes,

mas alega nao ter “medo” da concorréncia.

Para uma melhor compreensao dos dados vemos a representacdo grafica a

seguir das respostas obtidas:
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Motivos que levaram a divulgar propaganda?

0% 0%

M Risco de faléncia

B Melhorar o crescimento

m Divulgagdo da marca

B Manutencdo e reconhecimento
da marca

W Abertura de um negocio

m Concorréncia Forte

m Novos Nichos de Mercado

W Outros

Numero de vezes que os itens foram citados:

Motivos que levaram a divulgar propaganda?

Risco de faléncia

Melhorar o crescimento

— —
O W|IN 0|k~ 01| |O

Divulgacao da marca

Manutencéo e reconhecimento da marca
Abertura de um negdcio

Concorréncia Forte

Novos Nichos de Mercado

Outros

Entre os principais motivos que levaram as empresas a divulgar propaganda,
a tentativa das empresas em melhorar o crescimento destacou-se com 19
marcacgdes, que representou um total de 39% das marcagdes efetuadas. Deve-se
considerar também a divulgacdo da marca, que apareceu logo em seguida com 15

marcacoes, representando um total de 31% das marcacgdes efetuadas.

Os itens risco de faléncia e Outros ndo foram citados uma vez sequer na

pergunta acima.
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Ressalta-se também que dentre os itens pesquisados a concorréncia forte
foi citada apenas em duas marcagdes, representando apenas 4% das marcacdes
efetuadas. Isso demonstra que a concorréncia ndo aparenta ser uma preocupagao

excessiva das microempresas de Curitiba.

4.6 EMPRESAS QUE JAMAIS EFETUARAM PROPAGANDA

Como ja citado anteriormente, 7 das 30 empresas entrevistadas (23% do
total), jamais efetuaram qualquer tipo de propaganda. Quando foram questionadas
sobre quais motivos as levaram a nunca terem efetuado divulgagdo de suas marcas
ou produtos, as respostas divergem em quase todos os casos. Vejamos alguns

exemplos.

A empresa Aviario Juriti que esta situada no bairro Cidade Industrial, afirma
que jamais efetuou divulgagdo porque acha desnecessario devido ao seu ramo de
atuagcado, a localizagdo e pelo seu produto principal ser de necessidade dos
consumidores e ndo de objeto de desejo. O respondente também afirma que néo

pretende nunca utilizar propaganda.

Em outro caso, a empresa Bazar Import Batel, do ramo de loja de loja de
vestuario, afirma néao ter efetuado propaganda ainda por falta de tempo. Quando a
empresa foi entrevistada, fazia apenas 7 dias desde a sua inauguragdo. A
empresaria respondente porem afirmou categoricamente que pretende utilizar a
divulgacao através da propaganda o mais rapido possivel para recuperar o tempo
perdido, pois a mesma acredita que ja deveria ter efetuado a divulgacdo antes

mesmo de abrir a sua loja.

A empresa Prece Administradora Seguros situada no bairro de Vila Izabel,
afirma que o unico motivo que levou a ainda nao ter efetuado divulgagao foi por falta
de recursos, pois sempre deu preferéncia a outros investimentos na empresa ao
invés da propaganda, porém afirma que sente necessidade de divulgar e que o fara

assim que possivel.
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O espacgo fisico pequeno € o grande motivo que faz com que a empresa
Grao Café situada no bairro Mossungué n&o efetue propaganda da empresa, a
empresaria respondente afirma que se efetuar propaganda e o retorno for de

imediato, a empresa nao tera espago para receber os futuros clientes, entao

necessita antes aplicar seus recursos em estrutura fisica.

Analisando os casos citados, nota-se que os principais motivos que levam as

empresas a nao efetuarem propaganda sao: falta de recursos, ramo de atividade,
localizagdo e espaco fisico pequeno.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS E LIMITAGOES DE ESTUDO

Apods a aplicacdo da pesquisa e com a metodologia devidamente definida,
reponde-se ao problema de pesquisa deste estudo: “Qual o tipo de midia mais
eficaz e qual mais utilizada para divulgagcado de uma propaganda para uma

microempresa na cidade de Curitiba?”

A partir das informagbes levantadas e da andlise das empresas
entrevistadas, nota-se que a divulgagao de propaganda para microempresas na
cidade de Curitiba € um ato totalmente informal, sem planejamento prévio e que
ocorre na maioria das vezes pela necessidade do momento. As microempresas na
maioria dos casos tratam a propaganda como algo desnecessario e em muitos
casos priorizam 0s recursos de sua empresa para outros fins que acreditam ser mais

necessarios.

Das 30 empresas entrevistadas, 23 ja efetuaram algum tipo de propaganda
e 7 jamais o fizeram. Isto em termos gerais representa um total de 77% das
microempresas de Curitiba ja efetuaram algum tipo de divulgagdo através da

propaganda.

De todas as midias citadas pelos respondentes como ja utilizadas para
divulgacéo o Folder/Flyer e o Site representaram juntas um total de 56% das midias
utilizadas sendo 28% para cada item. Apesar destes 2 tipos de midias serem os
mais utilizados, estes destoam no resultado de retorno da propaganda para os
microempresarios. Todos os respondentes que utilizaram site para divulgagdo de
propaganda, afirmam que obtiveram um retorno aparente da sua divulgagao,
diferente da midia de Folder/Flyer, que em 3 casos, empresarios afirmam terem
divulgado nestas midias e nao terem obtido retorno algum, enquanto outros 4

empresarios afirmam que o retorno obtido foi sutil, aquém do esperado.

Por estes motivos acima descritos e pela analise de pesquisa dos objetos de
estudo, considera-se que as midias mais eficazes para divulgagao de propaganda
para micro e pequena empresa na cidade de Curitiba sdo as midias digitais através

de sites e redes sociais.

E relevante enfatizar neste estudo, que se houvesse um apoio maior por

parte da associagao comercial de Curitiba, dos grandes empresarios e empresas da
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regidao e uma efetividade maior dos 6rgdos responsaveis sobre propaganda, a
divulgacao destas pelas microempresas certamente seria muito mais efetiva. Nota-
se também que poderia haver uma maior integracdo e interagdo entre os
comerciantes e micro empresarios de uma mesma regiao, através da cooperagao
destes, a realidade de divulgagdo de propaganda poderia apresentar um numero

mais positivo na realidade curitibana.

Outra dificuldade encontrada foi referente a amostra de pesquisa. Muitos dos
microempresarios se negavam a dar informacdées sobre a empresa e em muitos
casos desconheciam os assuntos relevados na questao de pesquisa. Por se tratar
de um tema bem especifico da area de publicidade e propaganda e marketing, os
respondentes sentiam dificuldade de entender o que estava sendo questionado e
acabava que o pesquisador tinha de explicar alguns conceitos antes de efetuar a
pesquisa, para que esta fosse devidamente compreendida e respondida de forma

veridica e real.

Deve-se enfatizar também como limitagdo de estudo o numero reduzido de
bibliografias referente ao tema abordado. O assunto é especifico e se desconhece
estudos sobre o tema. Devido a isso se valoriza a importancia deste trabalho que
aparece como pioneiro na area de analise de divulgagao de propaganda para micro
€ pequenas empresas na realidade curitibana.

Esta pesquisa pode ser utilizada como referéncia para continuidade do
estudo e ampliar o conhecimento referente ao tema. Para tanto seria ideal a
integracdo de estudos de diversas areas de conhecimento, como economia,
estatistica e Marketing, a fim de aprofundar o estudo e chegar a respostas mais

precisas do problema em questao.

Como este trabalho é exploratério e utiliza uma amostra intencional, com
evidéncia qualitativa, sua conclusdo atinge o efeito desejado quando utilizada para

referenciar ou balizar um estudo de caso.

Considerando Curitiba como uma das cidades mais desenvolvidas e
originais do pais, pela sua cultura, tradicdo, paisagem, arquitetura, economia e
populagdo, espera-se que as microempresas desta, tenham um desenvolvimento

diferente de outras regibes, para que possam ter uma vida util acima da meédia
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nacional. Este estudo visa auxiliar e demonstrar as melhores ferramentas para se

alcancar tais objetivos.
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