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RESUMO

O estudo das midias para definir a mais adequada as industeceftoras de produtos para
o mercado de construcao civil, através das lojas especialiesgagar finalidade, estudar os
fendbmenos da Midia ressaltando, o processo de escolha errbnea agdotilie comunicacao
para divulgacdo. Ou seja, para cada tipo de mercado existe udefiipido mais adequado e
apropriado para se atingir seu publico. Embora existam varios diposiidia, deve-se
considerar 0 mais apropriado ao estilo do comercio e produtos/marmasdufe em relacéo
ao publico a ser alcancado. E enfatiza identificar de maneiratfiabor meios de casos ja
destacados e divulgados, que nem sempre a Midia de Massa parar ddeulgaroduto,
servico ou marca € a melhor opgéo. Os primeiros meios de comunisagdassa foram os
livros, que existem ha muito tempo. A difusdo da midia se deu no sEsdado. Em tal
periodo ndo havia a idéia de que a difusdo da informacao da parte da midia deveriaracorre
tempo real, mas que deveria haver um intervalo de tempo limitsite @ emissao da
mensagem e a sua recep¢do. A midia citada nesse estudo é mmioudeacdo em massa.
Os resultados desse estudo mostram que embora seja usada por ienpeesss e tida
como a melhor solucdo no que se refere a divulgagcdo, em muitos cascsepaotibzado
outro meio com igual ou superior eficacia na transmissao e recepcéao pelo ahdwdefini
Seja a divulgacdo da marca, de um produto ou servigo identificaremosep de casos e
desenvolvimento tedrico que cada segmento especifico deve ter unsa dediipo de midia
a utilizar, obtendo assim um modelo especifico ao seu mercado.

Palavra-Chave: Midia — divulgacédo — mercado.
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1 INTRODUCAO

O estudo trata sobre o Estudo das Midias de Massa e outras utiliiasas em
divulgacdo de marcas, produtos ou servicos. O trabalho constitums&evantamento
qualitativo e bibliografico descritivo sobre a Midia e 0 uso da nddro ferramenta de
divulgacdo de marcas, produtos e servicos. O objeto desse estudo sa@miossde

comunicacao de massa, imprensa, radio, televisao e internet.

A pesquisa procurara demonstrar a progressao histérica da propagdidia de
Massa, a evolucao e fendbmenos da Midia e da projecdo desde os anos de 1960 atéla atualida
e também registros de casos ja constatados, que midias denerassampre sao a melhor

alternativa de divulgacao.

Os estudos de levantamento bibliografico visam esclarecer quantobpisos
ressaltados nesse estudo, os quais sao: Identificar os meioskééingade midia que mais
sao utilizados atualmente e se 0s mesmos sdo 0s mais eftbazestrar por meio de estudo
tedrico quais as midias mais adequadas para as pequenas eemgulesas e ate grandes
empresas em nichos de mercado especificamente delimitados, oy @ad@as e/ou
produtos/servigos novos e iniciantes no mercado. Possibilitar conhecinaenpexjueno e
médio empresario de como se utilizar da midia para atingir selicqud finalmente

demonstrar que a midia de massa nem sempre € a melhor opcéo para divulgacéo

No atual estudo ficou definida a verificacdo do material hist&atme os meios de
comunicacdo, complementando a historiografia existente sobre o asamtasd®, foram
pesquisados revistas, jornais, internet e livros sobre propagaodaueicacdo, as pesquisas
ocorreram no periodo de fevereiro a abril de 2009, para a elaboracdondaapparte do
estudo, sendo sua continuidade da coleta de material avancadpraditigiio suficiente de

dados para a elaboracéo e apresentacédo do estudo.



A justificativa desse estudo pode ser sintetizada no entendimentoedgeqgado a
competitividade estar cada vez mais acirrada e na ansiad#stsear e ser reconhecido no
mercado, oS empresarios recorrem a grandes veiculacdes de Mgdias;se torna dificil
competir no mercado baseando-se apenas em precos, faz-se neeggsgao valor de

servigos e produtos oferecidos, estar presente, aparecer e tornar-se conhecido.

A busca por uma colocacao na participacdo do mercado segue as tendfis e
por ser mudancas crescentes, variam as estratégias que rane fsmorecam ou se obtém o
melhor desempenho de resultados. A¢cbes em busca desse destauppetedo diferencia
uma empresa de outra e, abrem caminhos para disputar essle fagsacado tdo concorrida,

por meio de publicidades.

Pensando em todas as dificuldades encontradas no mercado que asetepnesa
passado, algumas vezes por parte dos empresarios comportamentos, emddoo
anunciante busca por alternativas a fim de divulgar seus produtca/marservicos em
midias que nao favorecem ao seu publico — alvo. Este estudo priaiaee@s quanto a
Midia de Massa que, geralmente € a mais lembrada e visiveladeiran genérica por
empresas que buscam a notoriedade para competir mas, nem saropggi@ mais favoravel

para a divulgacdo de um determinado setor de negadcio.

O estudo esta organizado na seguinte forma:

Na primeira parte consistem da apresentacdo introdutdria omddescreve a
relevancia do tema abordado e justificativa, a apresentacdo ddsosbjgropostos, as

variaveis a ser estudadas e as hipoteses;

Na segunda parte, a revisdo bibliografica abordara a histérimidia desde sua
origem e projecdo, passando por todos as mudancgas temporais e egpacaitempos que
se encontra atualmente, caracterizando ainda teorias quanto ketilgarcomunicacao,

propaganda, publicidade, publico-alvo e relatos Midia de Massa.



Na terceira parte desse estudo ata a apresentacdo do métota@scoljual se

apresenta com caracteristicas bibliogréaficas exploratorio, deasrétiqualitativas.

A gquarta parte aborda o segmento em Estudo, apresenta-se a dogldados dos
resultados da pesquisa efetuada com consumidores a fim de ideqtititar tipo de midia
que mais lhes chama a atencdo e especificamente, quais as m&ik apropriadas para os
PDV.

A quinta parte descreve 0s resultados da pesquisa, em que se pretstide a
ineficiéncia ou a eficiéncia pequena causada pela midia de psaaseertos seguimentos ou
portes de negocios, assim, caracterizar que nem sempre a midiasse € eficiente. O
fechamento do estudo se da com as consideracfes finais a cetemal@bordado e

conclusao.



1.1 objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Demonstrar através de levantamento tedrico e registros de jdasonstatados, que

midias de massa nem sempre sdo a melhor alternativa de divulgagéo.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Analisar a projecdo da Midia por meio de pesquisa bibliogréafica modpede
1960 a 2009;

b) Identificar os meios de marketing de midia que mais sépadtds atualmente e se
0S mesmos sao 0s mais eficazes;

c) Demonstrar que a midia de massa nem sempre é a melhor op¢éo para divulgacao

d) Encontrar por meio de estudo teérico quais as midias mais adequaalass par
pequenas e medias empresas e até grandes empresas de acordo com 0 segmento

e) Comparar quais as principais midias mais procuradas pelas pegogmasas ou
marcas iniciantes no mercado.

f) Proporcionar conhecimentos ao pequeno e médio empresario quanto aaitilizaca
de midias alternativas (menor porte) para alavancar o negécio com maioiaefic

g) Possibilitar conhecimentos quanto ao pequeno e médio empresario de como se
utilizar da midia para atingir seu publico.



2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacéo teorica € um conjunto de procedimentos sistematicesddan
raciocinio l6gico, que tem por objetivos encontrar solu¢cdes para 0 prolpiepasto,
mediante a utilizacdo de métodos cientificos.

2.1 MIDIA

2.1.1 Evolucao historica

Para alguns, os primeiros meios de comunicagcdo de massa foramross |
(principalmente didaticos), que existem h& muito tempo. Mas, norm@ma difusdo da
midia se deu no século passado. Em tal periodo ndo havia a idéia dedifusfii@ da
informacéo da parte da midia deveria ocorrer em tempo realqueasleveria haver um

intervalo de tempo limitado entre a emissdo da mensagem e a sua recepgao.

No curso do século XX, o desenvolvimento e a expansao capilar dos deeios
comunicacao de massa seguiram o progresso cientifico e taecaoldg fato, os meios, além
de serem meios para veicular as informacdes, sdo também axs dbioldgicos com 0s

quais o usuério interage.

O avanco da tecnologia permitiu a reproducédo em grande quantidadeeat@isa
informativos a baixo custo. As tecnologias de reproducéo fisica, commrensa, a gravacao
de discos de musica e a reproducao de filmes seguiram a reproducao de livies fimes
a baixo preco para um amplo publico. Pela primeira vez, a televigdadio permitiram a

reproducao eletronica de informacgdes.

Os meios eram (pelo menos na origem) baseados na economia dega@piatear:
neste modelo, um obra procura render em modo proporcional ao nimero de/edgidas,
enquanto ao crescer o volume de producdo, os custos unitarios decrescemarelome

margem de lucro. Grandes fortunas séo devidas a industria da midia.
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Se, inicialmente, o termo "meios de comunicacdo de massa'esia tEsicamente a
jornais, radio e televisbes, no final do século XX a internet tandrénou fortemente no

setor. Para alguns, também os telefones celulares ja podem ser considesachddiam

2.2 AHISTORIA DO JORNAL ESCRITO

O desejo de manter viva a lembranca de fatos cotidianos ou acomtesimearcantes
€ algo comum ao homem, desde os tempos primitivos. Ao longo dos anosagécni
comunicativas foram desenvolvidas com o intuito de contribuir pargpatpacao do tempo.
Juntamente com técnicas capazes de desenvolver a memoéria €0@ssoem pedra,
ferramentas, papiros, pergaminhos, entre outras — a linguagem atnounstrumento de
propagacdo das representacdes, proporcionando ao homem o papel de apal pranci

construcdo da prépria historia.

As formas de rememorar fatos e de armazenar informacdesasofmudancas com o
surgimento da escrita. Diferente do homem primitivo, que se soz#failie armazenava
informacdes por meio de repeticdes, mitos e representacdes,emhetnado foi capaz de
reconstruir, de forma retrospectiva, o tempo da histéria. A mamagriesenta-se disponivel,
catalogada e comparavel: “o saber deixa de ser apenas aquih® gueétil no dia-a-dia, o que
me nutre e me constitui enquanto ser humano membro desta comunidadeeTomakgeto

suscetivel de analise e exame” (LEVY; 1993,p.94,95).

A escrita foi encarada pelo homem como maneira Unica de se\@nigenbrancas,
visto que “as palavras e 0s pensamentos morrem, mas 0S escritbangmEm”
(HALBWACHS; 1990, p.80). Desse modo, tendo em vista a importancia gaiverescrita
na construcdo da histéria de uma sociedade, ndo ha como descaatar do jornalismo

impresso como documento historico, desde o surgimento da imprensa, no século XVIII.

O jornalismo transforma a realidade apreensivel em relatoséqeese como peca
fundamental no registro de acontecimentos, o que Ihe confere fung@taisa sociedade.
Para Tranquina (1999), o jornalismo é entendido como uma pratica sociastgbelece
relagcbes com o mundo simbdlico e com o mundo material dos individgzs casstituicdo
de relacbes simbdlicas e materiais acontece enquanto histérguagem. Historia porque
sao relagbes que se constituem a partir das exterioridades dspoona este se encontra
inserido dentro do processo de producado, transformacdo e manutencaoiedi@adsoc

tecnolégica para a qual a informacdo virou mercadoria sofisti@da jornalismo
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transformou-se em atividade industrial. Linguagem porque sdo relggéese constituem

também a partir do modo de quem faz.

Portanto, o século XVIII € marcado pela necessidade de as pesgsrarem a vida
cotidiana, como forma de manter a memodria viva. Assim, a memaodmnmaligtica e
diplomatica surge como “a entrada em cena da opinido publica, nagioriatnacional, que
constroi também a sua propria histéria” (LE GOFF, 1994, p.461).

A historia construida pelas publicagcdes nos impressos € feiteesatde uma visao
recortada da realidade. Dentro da diversidade de fatos ocodismitamente, o jornalista é
obrigado a fazer um recorte das informagcdes que chegam &@oedgiesar de existir o
interesse da empresa jornalistica em publicar certas npteiaebe-se que a escolha das
matérias do dia é feita de acordo com o grau de importancia pakdiao alvo. Neste caso, a
regido onde o jornal se localiza € levada em conta ho momento emsquaicias sao
selecionadas. O leitor tem o interesse de se manter informado aolbatos ocorridos na
regido ou cidade onde mora. Desse modo, a questdo da memaoriaepmesenipressos esta

diretamente relacionada com o meio social onde o individuo se encontra.

Para Halbwachs (1990), pertencer a um determinado grupo € condicaal jaimeara
o registro da memoria, que é tratada pelo autor como um fendmenoudezaatocial. A
coletividade vai influir na formag¢éo da memoaria individual, que soisdancas conforme o
lugar que o individuo ocupa, por ser um ponto de vista sobre a memdria célssiva, cada
sociedade recorta 0 espaco a seu modo, de forma a constituir um fin@drale encerra e

localiza suas lembrancas.

O registro de acontecimentos em jornais impressos esta dirgeamlacionado com a
necessidade do homem de se relacionar com o0 espaco onde vive. Palasneiticias
publicadas, o0 homem se reconhece como membro da sociedade refmméateSa partir
dessa identificacdo que o leitor sera capaz de refletitiGacisobre os problemas sociais que
o rodeiam e, posteriormente, podera contribuir para a construgdo de umealmsade. E
através dessa participacdo publica que o homem se apresenta coprmeifmal da propria
historia.

Num estudo notavel, (Veron; 1988, p.41)analisou 0 modo commeds“‘constroem
hoje o acontecimento”. Muitas vezes, é preciso transcrever informagfepdidasdia, mas
“o discurso da informacdo para os nowogdia contém perigos cada vez maiores pela

constituicdo de memodria que é uma das bases da historia” (LE ,GIOB#&, p.142). O
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“acontecimento” em histdria — da histéria vivida e memorizada distéria cientifica
fundamentada em documentos — é produto de uma construcdo que comproergidoo s

historico das sociedades e a validade de uma verdade histérica — base do trabatwm hist

Na medida em que as nossas decisbes e as nossadiétias sédo, no que é
fundamental, determinadas pelo discurso da infofimatprna-se claro que o que
estd em jogo €, nada menos, que o futuro da nosgdade. (...) E as solicitagdes
dos media fizeram entrar a producdo histérica no movimendo stbciedade de
consumo (LE GOFF, 1994, p.143).

Esta discussao nos leva a refletir. Como se relaciona a naeoodni a historia através

do jornalismo e como a memoéria de uma publicacdo de marca ou produto servi¢co pode reagir.

2.3 A RELACAO DIRETA ENTRE MEMORIA E HISTORIA

Podemos nos perguntar, num primeiro instante, se a memaria edrigemte um
elemento imprescindivel para a construcdo da historia do homemldgas;hegariamos a
uma conclusdo Obvia — o homem, desde sua origem, sente a necessidadeardar de
“territérios” que o caracterizam e que sao importantes paauoproprio reconhecimento

como ser participante do meio onde se encontra.

A capacidade de rememorar fatos ocorridos ou divulgacbes de neaprasiutos
servigos juntamente com as notas que séo o objeto do meio. Porém davesale chegar a
esse registro, entender como se poderia definir a memoria2 @ &aff (1994), a palavra
memoria apresenta diferentes conceitos no campo cientifico glelgah@® ele, em primeiro
momento, a memaoria leva-nos a associa-la a um conjunto de funcfesassiguecpermitem
ao homem atualizar informacdes passadas. Mas este concémaenais abrangente se
remetido a memdria tal como ela surge nas ciéncias humaeasa-Ae, assim, para a relacao

de interdependéncia existente entre os termos memodéria e historia.

Penso que a histdria é bem a ciéncia do passadoaamndi¢cdo de saber que este
passado se torna objeto da histéria por uma racgast incessantemente reposta
em causa. (...) A histéria recolhe sistematicametitessificando e agrupando os
fatos passados, em funcéo das suas necessidaalies Btem funcéo da vida que ela
interroga a morte. Organizar o passado em funcapreeente: assim se poderia
definir a funcéo social da histéria (LE GOFF, 198426).

A duracdo da memodria coletiva depende e limita-se a duracdo do grgge. rbedo,

todas as lembrancas nascidas no interior da classe se apoiasohma outra, € ndo em
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recordacfes exteriores. Por isso, a memoria individual maménrgiseca a coletividade.
Pode-se dizer que, as pessoas nunca estdo sozinhas, pois ha reatidhd® redor delas.
Desse modo, as lembrancas permanecem coletivas, e elas nemBéas pelos outros,
mesmo que se trate de acontecimentos nos quais s6 nos estivemos enwhbodo®bjetos

gue s6 nds vimos (HALBWACHS,1994).

E preciso, porém, que haja uma distingdo entre memoria individualetvaoha
construcdo da historia. Apesar de ambos se inter-relacionarengcessario que se
estabelecam suas diferencas nesse processo construtivo.sBatdalbwachs estabelece a
distincdo entre duas memdrias — a autobiogréfica e a histérigandBeele, a primeira se
apoiaria nha segunda, pois toda historia de nossa vida faz parte da histéria em geral.

Para ele, a memoria de nossa vida nos apresentaria um quadroalsegominuo e
mais denso, enquanto que a historica ndo nos representaria o pasdadeobemma forma
resumida e esquematica. Mas, a memaria coletiva ndo se conimdehistérica. Esta, sem

davida, é a compilagédo dos fatos que ocuparam o maior espa¢go na memaria dos homens.

E uma corrente de pensamento continuo, de uma continuidade que nada tem
artificial, ja que retém do passado somente, aquilo que aindeiwestdu capaz de viver na

consciéncia do grupo que a mantém. Por definicdo, ela ndo ultrapassa os limitgupeste

Contudo, a memoaria sofreu metamorfoses no decorrer da histéoria daidaea Mas
€ com o surgimento da imprensa que ocorre uma revolugdo, emboranéemtemoria do

Ocidente. Essa transformacéo pode ser observada na passagewi-Goudan:(1964-65. p.
69-70).

Até o aparecimento da imprensa... Dificilmente stimjue entre a transmissao oral e a
transmisséo escrita. A massa do conhecido estduthad@ nas praticas orais e nas
técnicas; a area culminante do saber, com um quatrtavel desde a Antigiidade, é

fixada no manuscrito para ser aprendida de conm © impresso... ndo s6 o leitor é
colocado em presenca de uma memodria coletiva enaufe matéria ndo é mais capaz de
fixar integralmente, mas é freqlientemente colo@daituacdo de explorar textos novos.
Assiste-se entdo a exteriorizacdo progressiva daoma individual; € do exterior que se

faz o trabalho de orientacéo que esta escrito erit@s

Enfim, € nesse momento que se insere a importancia do jornaldgace@acidade de

usar esse material como meio de divulgacéo e credibilidade
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2.4 JORNALISMO REGIONAL E SUA ATIVA PARTICIPACAO NA HIS TORIA DA
IM PRENSA

A vontade de estar proOximo aos acontecimentos e de ter acessfmrasmcdes
referentes ao espaco onde vivem € uma constante entre as pedsdaagadita, neste caso, a
posicdo geografica em que elas se encontram em relacdoda owdaegido de origem. O
importante é ser capaz de participar de forma direta ou tadi® desenrolar dos fatos
cotidianos desse local. E foi com esse intuito que empresas jicaalise instalaram nos

interiores do pais, principalmente as de jornais impressos.

Mais do que aproximar os leitores a realidade cotidiana, os jodaigterior
assumem a responsabilidade de propagar informacfes para alémaspntentribuindo
também para maior aproximacgao entre a populacao e os 0rgaos governamemntaigemes
que o jornalismo regional é uma oportunidade de divulgar seu informativdya@igama de
visualizagdo sem a necessidade de estar no material no er@AéH@aulo, composto por
grandes redacbes de atuacdo nacional, mas que podem n&o serde faov@a empresa

regional, ainda que na regido eles também tenham varios assinantes e vendas

A atividade jornalistica de fato, por ser encontrada em diversalkdades fora de sua
area especifica ndo caracteriza como nacional, pois esse fdaves exclusivamente a sua
maior circulagdo pelo pais. Desse modo, jornais como Globo, Folha, Estéel@ Hora
apresentam-se como meros veiculos regionais. Para o joridilisca Marini* (2003, p1) o

jornalismo é necessariamente regional.

No sentido informativo e de circulacdo, é impenkéws paradigmas atuais a existéncia de
um jornal rigorosamente nacional, quanto mais, ioéopente, continental ou mundial. O
fator diferencial entre todos os jornais é o tamashth mercado em que atuam, associado ao
investimento da empresa jornalistica

O importante é que nos veiculos de comunica¢do, em especial ossospeessaiba

usar a atuacgao e atrelar as caracteristicas da regiao

'Wilson Marini, jornalista, ex-editor-chefe do Caad®opular e do Diario do Povo, de Campinas, é Wars
para redacdes de jornais e editor do Fax Regibakdfim com noticias dos jornais de prestigio negio
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2.5 MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA - CARACTERISTICAS

A utilizacdo dos meios de comunicacdo de massa implica organizgei@ente
amplas, complexas, com grande namero de profissionais e exterisaesdtlo trabalho. A
empresa jornalistica envolve o trabalho de diretores, jornalistalmtores, fotografos,
diagramadores, ilustradores, cameras, graficos etc. O fatordewaencdo de um érgdo de
comunicacdo de massa ser bastante onerosa faz com que essassegpendam dos
imperativos de consumo (méxima circulagéo, no caso de livrosesfijarantia de audiéncia
e venda de publicidade, no caso dos jornais, revistas, radio e telgpasd@pbreviver ou se

expandir.

Uma segunda caracteristica basica dos meios de comunicacass#eém fato de que
eles necessariamente empreguem maquinas na mediacdo da ogg@ounagarelhos e
dispositivos mecanicos, elétricos e eletrdnicos possibilitam ctregpermanente e a
multiplicacdo das mensagens impressas (jornal, revistas, livignagadas (disco, radio) em
milhares ou milhGes de coépias. A producdo, transmissdo e recelasd mensagens

audiovisuais (radio, TV) precisa de milhares ou milhées de aparelhos receptores

Outra caracteristica tipica dos meios de comunicacdo de gaspassibilidade que
apresentam de atingir simultaneamente uma vasta audiéncia, oq, diebreve periodo de
tempo, centenas de milhares de ouvintes, de telespectadores, de IEgeaeaudiéncia, além
de hetereogénea e geograficamente dispersa, €, por definicAofumagbor membros
anbnimos para a fonte, ainda que a mensagem esteja dirigida iespenife para uma

parcela determinada de publico (um s6 sexo, uma determinada geracao).

2.5.1 Meio e Canal

Meio de Comunicacdo ndo se confunde com canal, que se refere rabto apa
tecnoldgico utilizado para realizar o processo da comunicacaainishcla transmissao de
informacéo (geralmente, idéias humanas). Dependendo das caieatedstmeio utilizado,

pode-se transmitir ou armazenar informacgéo, ou ambos o0s processos.

Por exemplo:
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Fala, discurso, gestos, telefone
Stone scores, gravagdes de audio e video, discos rigidos
Papel, cartas

Meios de Comunicacdo de Massa: pronunciamentos, jornais, revistas,a,cinem

televisao, radio, websites, CDs, DVDs, videocassetes

Midia interativa: jogos de computador, jogos online, videogame, edutainment,

televiséo interativa.
A Internet € um hibrido entre Comunicacao de Massa e Comunicacao Interpessoal

Em Arte, um meio significa o material e o suporte usados pelstaarpintura,

madeira, marmore, ago, etc.

Por metonimia, a industria das empresas que produzem conteudo de motleias
entretenimento sdo geralmente denominadas "a média" ou "a ndaliseéma forma como a
industria de noticias € denominada "a imprensa"). No final do séctldoxhou-se lugar-
comum este uso no singular ("A midia é...") em lugar do tradicionelpem Portugal, ndo
obstante, é preferido o termo no plural, os media (recordando a deatieendo termo...).
Marshall McLuhan foi pesquisador famoso por ter dito (entre outraag)pi"O meio é a

mensagem".

2.5.2 Midia e poder — A origem da manipulacdo da informacgéo

Em sua génese, a midia deveria ser um instrumento para trsfsméinformacéo e
expressdo da opinido publica. Muitas lutas se deram na Histdaagpa esse papel fosse
garantido a imprensa, como na época da ditadura Vargas, ondeifoidasim 6rgédo para
controlar o meio midiatico — o DIP, Departamento de Imprensa e d2nogha. Hoje, embora
as ditaduras tenham acabado e estejamos em um sistema demognatidia continua sob
controle; desta vez, porém, ndo de um governo ditador, mas de uma classntdogue

decide qual informacgé&o deve ou n&ao ser veiculada.

Nesta conjuntura, fica claro que a informacdo ndo € um bem pubhasoym bem de
consumo destinado a quem pode obté-la. A partir dai € que nas@des nanipulador da
midia: as pessoas com poder sobre a informagdo escolhem o queedevostrado e o que
deve ser ocultado, de acordo com seus interesses. Em 2008, o cateltee Nardoni, classe
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alta, defenestrada pelo pai, escandalizou o Brasil. No mesmo anoenmr idd Bahia, uma

menina pobre foi atirada viva pelos pais em um rio e morreu.

Pode-se notar, na midia, uma inversao: o que era para ser um instrumento dagexpress
da opinido publica tornou-se meio de manipular a mesma e mosh@ssE®ms somente 0 que
interessa, cegando o povo para determinados fatos. Estamos sissaetiv@itrole do grupo
dominante sem nem percebermos, através de uma imprensa que, senbotaproclame

livre, ndo passa de um fantoche social.

1.6 TELEVISAO

A necessidade de representar fatos e sentimentos atravésagassnacompanha o
homem desde a historia da civilizacdo. No passado, esses regiatrofeitos nas cavernas,
representando as emocdes e vivéncias do dia-a-dia, como por exengagadas. Com a
descoberta da fotografia e do cinema, e o desenvolvimento da techalogf@oducao da
realidade obteve recursos de luz, angulos e retoques, intensificando o sentimeetadddid
representado nesses registros. Na historia da televisdo nam pedetiferente, uma vez que
invadiu os lares com tamanha forca e poder da realidade, manipulandée®pai

modificando o comportamento da sociedade.

A televisao se tornou o meio de comunicagdo que melhor transmii@maacao. A
histéria da televisdo é fruto da curiosidade e muito trabalho deistasntfisicos e
matematicos, que sentiam a necessidade de transmitir imagedigtaacia. Em 1842,
Alexander Bain descobriu as transmissoes telegraficas dgensyahoje conhecida como fax.
Em 1892, Julius Elster e Hans Getiel inventaram a célula faicalétem 1906, Arbwehnelt
desenvolveu um sistema de televisdo através de raios catodigoedava a exploragédo

mecanica de espelhos somada ao tubo de raios catodicos).

1.6.1 Histoéria

Mas em 1920, o inglés John Logie Baird realizou as verdadesasntissoes.
Preparou-se durante seis anos, exibindo seus estudos para a comumdtfiea cem
Londres no Royal Institution e sendo logo contratado pela BBC parsmissdes

experimentais. A primeira emissao oficial de televisdo aceutea Alemanha, em 1935, e
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em novembro do mesmo ano, na Franca. Em 1936, inaugurou o funcionamento regular da
BBC, em Londres. Em 1939, nos Estados Unidos, a NBC inicia suas tredessnidleste
mesmo ano acontece no Brasil, na cidade do Rio de Janeiro, a rinaesmissao de

televisdo em circuito fechado, de que se tem conhecimento (www.historiadetudo.com).

1.6.2 TELEVISAO NO BRASIL: Acontecimentos importantes

Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo, nascido daaecide
Umbuazeiro, estado da Paraiba, no dia 5 de outubro de 1892, proprietérpdsa de
comunicacao “Diarios Associados” que abrangia jornais e emésderaadio, no dia 18 de

setembro de 1950, inaugura a TV Tupi, em S&o Paulo, no canal 3.

De julho a setembro de 1950, as transmissdes aconteceram enxdasmental,
guando entdo no dia 18 de setembro, Assis Chateaubriand realizou seu gramale s
inaugurou a TV Tupi de Sao Paulo, canal 3. A programacéo era produzidadie pana o

outro e as dificuldades para aprontar o que ia ser exibido logo apareceram.

Surgiram as garotas-propaganda para apresentar os produtos dos patexiea

chegar finalmente aos comerciais.

Em novembro de 1950 foram autorizadas outras concessodes de televisdecory,
TV Jornal do Comércio, TV Paulista, TV Tupi do Rio de Janeiro e abc@mcia acelerou as

producdes.

Em 1960, com a inauguracdo de Brasilia, as transmissdes a disfaran
incentivadas e envolveram S&o Paulo, Rio e Janeiro e Belo Horizoniteudse o processo
de videotape e 0s comerciais passaram a ser gravados; foita' 'lha® a improvisagao.
Estreou o Chico Anisio Show, ja utilizando o programa gravado enofiajeotape. Em

setembro de 1960, inaugurou a TV Cultura de S&o Paulo.

Em 26 de abril de 1965 foi inaugurada a TV Globo, no Rio de Janeiro,ss@nce
outorgada pelo Presidente Juscelino Kubitschek ao empresario Roberto Marinho.

O ano de 1969 foi marcado pela tecnologia das transmissdes imeamacovia
satélite, exibindo a chegada do homem na lua, ao vivo. A TV Globo estratinlm Topo
Gigio no Mister Show. Coroando o ano de 1969, entrou no ar em 1° de setemimualo J
Nacional, que até hoje lidera a audiéncia dos noticiarios. Porém, éemf@béxtinta a TV

Excelsior.



20

A década de 70 foi marcada por grandes estréias e a conquistzatopbeonato da
Copa do Mundo, no México, transmitida via Embratel. Logo no més de jaadii,Globo

pegou fogo. A TV Tupi estreou o tdo conhecido Programa Flavio Cavalcanti.

A década de 80 foi marcada pelo triste fim da TV Tupi, deixando nttafoslhadores
desempregados no dia 18 de julho de 1980.

Em 1980, o governo federal outorgou duas redes de televisdo, uma par&&ihas
e a outra para o empresario Adolpho Bloch. Em 1981, estreou o0 programa.i@ealle
entrevistas e o apresentador Gugu Liberato, apresentando Sessad®renSBT. Também
na Rede de Silvio Santos, estreou o programa circense Show do Bozexibgroes de

desenhos e entrega de prémios.

A década de 90 iniciou com a posse do Presidente Collor, transmitideogoelas
emissoras brasileiras. Foi um ano duro para o mercado televisivo devidano econémico
imposto pelo novo governo, poucas verbas e muitas demissdes. A extravéigancpor
conta da transmissdo da Copa do Mundo pelas emissoras brasileiras.

A Rede Globo sentiu ameacada sua lideranca pelas concorrBites iBanchete e
ousou com a novela Tieta, abusando do nu com José Mayer como apaitiédeia e o nu
feminino em Rainha da Sucata. A Globo estreou o programa denunciaDliiateg baseado
em casos ndo solucionados e o humoristico Escolinha do Professor Raimu@iocale

Anisio, que deu emprego a muitos humoristas em dificuldades financeiras.

Finalmente chegamos ao ano 2000. Muita esperanca de realiz&gdesis
continuando na crise, recesséo, verba curta. O jeito foi usar novaleanigta criatividade,

e isso é o0 que nao falta aos brasileiros.

Alguns provedores da Internet colocam em seus sites progrant&giesiissoras que

podem ser acompanhadas pelo publico (Terra, Uoal, IG).

1.6.3 Midia digital: a nova tendéncia em publicidade

O Brasil vive o0 maior boom de crescimento em nimero de aces$snoims a
Internet desde 2000, segundo uma pesquisa divulgada recentemente peletBapiegs.
No ultimo més de abril, haviam 22,4 milhdes de pessoas conectaglds am casa, 0 que

representa um aumento de 41,3% em relacdo aos 15,9 milhdes de aceéfssadoseno
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mesmo més do ano passado, segundo o levantamento. Se adicionados os dotEsses
feitos de outros locais, como empresas e cybercafés, o nimerordalités se aproxima de

40 milhodes.

Um dos segmentos mais atingidos por essa massificacdo datimerBeasil foi a
publicidade, que além de ganhar um poderoso veiculo para a divulgacdo danspashas,
encontrou na web uma forma de segmentar melhor suas ofergandbe obter, em muitos

casos, resultados mais satisfatérios que a veiculacao de pecas em outsas midia

O setor de midia on-line no Brasil movimentou R$ 500 milhdes (certi#s8e280
milhdes) em 2007, de acordo com estimativa da WEBTraffic, empressileira de
tecnologia de marketing on-line. A perspectiva € que o valor dobre em 2608orté
indicativo de que a previsao se realizara € o fato de que, somenimagitrimestre deste
ano, a receita gerada por publicidade online atingiu R$ 134,2 milhdes, 866 do que o
mesmo periodo do ano passado, segundo pesquisa do Instituto Inter-Meiosddecam a
consultoria IDC, a receita advinda desse tipo de publicidade deve dobiastades Unidos
até 2012, saltando de 25,5 bilhdes de dodlares para 51,1 bilhdes de délaresimus @iago
anos. Ainda de acordo com a consultoria, 0s anuncios online vao passar dougaintml|
mercado para o segundo lugar, na frente inclusive da televisdo, pemssts para o

marketing direto.

Paulo Kendzerski, diretor de marketing da WBI Brasil, afirma gseempresas
passaram da fase de experimentacdo e agora estao investirttomessa tipo de midia. Ele
enfatiza que, diferente da midia tradicional, que necessita déinm»et®s consideraveis na
articulacdo de campanhas publicitarias, a publicidade online podeitempdr qualquer
empresa, independente do porte. “As empresas podem definir quanto, quando é@oonde v

investir”, afirma.

Outra vantagem apontada por Conrado Soares, gerente comercial daaffiEBd
que a midia online permite uma total mensuracdo de ROI (retobre s investimento).
“Isso traz tranquilidade aos empresarios, pois é possivel enxegae foi feito com sua
verba e qual a lucratividade da acdo”, conta. Além disso, ngssaldi midia € possivel

investir somente no publico alvo da empresa.

Apesar da expansédo, o mercado latino de publicidade online ainda éwenito que
0S mercados americano e europeu. “Nas grandes poténcias 0s ewEsirsdo mais

vultuosos. Podemos dizer que o mercado brasileiro equivale a 10% dos oatrdssg
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mercados”, declara Conrado. Para Kendzerk, isso acontece porque donbeasaeiro ainda
carece de profissionais com profundos conhecimento da midia online; altenma € que
muitos empresarios ainda ndo entenderam o potencial da internet caanefda de geracao

de negadcios.

Mas, apesar das consideracdes, Kendzerk aposta que esse anooalmélia bater
um recorde histérico de crescimento. “Acredito ainda que esseirmiento sera maior do que
em muitos paises desenvolvidos, pois existe a preocupacado dassagéntialiaonline de

transmitir informacao ao mercado”, finaliza.

Anne explica que foi decisivo na escolha pela midia online o fato a&il Ber 41,7
milhdes de pessoas conectadas, sendo recordista mundial em tempegbecda na web
(23h e 18m/més), de acordo com pesquisa do Ibope/NetRatings. Outrodagoo SN, um
dos meios mais utilizados na campanha, possibilita a segmentiagdade, sexo e estado,
além de ter penetracdo de 73% em um dos targets da marca{Ehes). “A internet € um
meio flexivel e permite grande interatividade com o publico. Na paglemos utilizar uma
linguagem mais jovem e descontraida, com a qual nosso targeinsiéda. A web também
permite que o consumidor interaja com a marca e que a marearagalamente aos

estimulos recebidos”, declara Anne (www.metaanalise.com.br).

1.6.4 A histéria do projeto (1987-2008)

Primeira fase

Faz trés décadas que o mapeamento dos sistemas e mercadosudEag@o no
Brasil € um objeto de pesquisa permanente da academia e e#adeccivil. Tudo comecou
em 1978, quando a Associacao Brasileira de Ensino e Pesquisa dacagamiABEPEC)
encomendou uma pesquisa nacional sobre o mercado de televisdo. CoordenaGestpe!
de Estudos e da Pesquisa da Comunicacdo da PUC do Rio Grande do Sule r880
pesquisadores (entre professores e alunos) fizeram o primeintal@eto sobre a estrutura
das grandes redes nacionais de TV. O foco de interesse do estadmagente e incluia nédo
apenas a estrutura econdmica, mas as caracteristicagsécniamanho da audiéncia, fontes
de informacao das emissoras, origem da programacéo, etc. Os resulttalpsstpgsa foram
publicados no livro Televisdo e Capitalismo no Brasil, de Sérgio @Gapgh&PM Editores,
1982).
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Quase dez anos mais tarde, durante a Assembléia Nacional Catesticum Porto
Alegre, o jornalista Daniel Herz e sua equipe liam diandeae Diario Oficial da Unido para
detectar um fendmeno: a avassaladora liberacdo de outorgas de T&tjr@movida pelo
governo de José Sarney. Nao existia internet e 0os computadoremipessmntinham
aplicativos de banco de dados que hoje seriam considerados rustioustper Este trabalho
artesanal, apoiado na tecnologia disponivel no momento, proporcionou acéealiteaum
mapeamento inédito no Brasil. Em menos de trés anos, o presiderdelibarado 527
concessoes e permissdes de emissoras de radio e TV. A mé&opagrar parlamentares que

posteriormente votaram pela aprovacéo do quinto ano de seu mandato.

Pela primeira vez, havia se comprovado como as licencas de veicalmmulgicacao
eram usadas como moeda de troca no Congresso Nacional para fazqueahados
votassem a favor do governo. Antes da Constituicdo de 1988, a aprovacaorgasoertam
uma atribuicdo exclusiva do Poder Executivo.O relatério gerado siae@ dos jornalistas
resultou em uma dendncia publica que embasou matérias jornalistitasanifesto puablico
da Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj). Mais de 20 anos, depsisdados sdo
corroborados gracas a um esforco continuo de atualizacdo das inlesmaedse dividiu em

mais duas fases.

Segunda fase

Em 1994, a estudante Célia Stadnik apresentou um trabalho de conclusé&ndgpie
foi além. Baseada nos dados do levantamento sobre a Constituinte, atestiaimu a
coluna vertebral do sistema de comunicacao brasileiro. Citado porodivartores desde a
década de 1980, o real alcance das redes nacionais de TV nuncaidmavjaantificado e
analisado de forma exaustiva. Mais do que isso, nhunca havia sidaleeadtztal extensao do
“enraizamento das redes nacionais de televisdo nos sisteroasideicacao, atraves de suas
vincula¢des com grupos afiliados regionais e o conjunto de seus veicuomdeicacdo.”
(STADNIK, 1994, p. 4)

Terceira fase

Oito anos depois, em 2002, o Instituto de Estudos e Pesquisas em Cormounicaca

(Epcom) atualizou o trabalho de Stadnik e condensou numa base digitadidakEDonos da
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Midia todos os dados relativos aquele mapeamento pioneiro. Como ambas metodologias
foram idénticas, foi possivel constatar o crescimento do sistEmanidia em termos
quantitativos (principalmente da Rede Record). Mais importante dasgagfoi possivel
perceber sua quase imutavel configuracdo e a fidelidade com @liargsas entre grupos

regionais e nacionais eram mantidas.

1.6.5 Sistema revelado

A pesquisa de Stadnik revelou que em meados da década 90 haviam no Pais 299
canais ddelevisdg sendo que 279 operavam comercialmente enquanto 20 possuiam carater
educativo. Existiam seis redes de TV no Brasil (Globo, SBT, Bamdes, Manchete, CNT e
Record). Naquele momento, CNT e Record foram excluidas da apatige@ssuirem uma
reduzida penetragdo nacional. As quatro redes restantes exi2ihngrupos regionais
afiliados que controlavam ao todo 540 veiculos (radio, TV e jornal). thizacdo do
levantamento pelo Epcom, Record e CNT puxaram para cima o numeeicdi®s (667) e

grupos afiliados (140).

Para embasar uma quarta andlise, a partir da atualizacddados do projeto
apresentada neste site, pode-se afirmar que conclusdes importaatasppaquisa sobre o
poder do sistema central de midia brasileiro séo retiragsdades informais do projeto.
Primeiramente, comprovou-se que o controle da estrutura nacionaldeéasde TV era mais
politico do que econdmico, uma vez que as empresas lideres, geradovateddo para as
afiliadas, detinham pouco mais de 10% do total de veiculos de todo o cong#ago que
suas operacdes proprias atuavam em quatro a seis estados dgidederastudo também
mostrou a centralizacdo e o bloqueio a expanséo geografica exgltd@rincipais grupos.
Dos 121 afiliados regionais as quatro redes, apenas cinco naarestavinados no estado

de origem.

1.6.6 Predominio explicado

Constatou-se ainda que o predominio da Rede Globo tem a ver ndo apersas com
guantidade de veiculos associados mas também com a diversidade des.sOposeja, 0s
grupos ligados ao conglomerado carioca controlavam ndo s6 mais Tdsnuais radios e

jornais. Eram também o0s que ocupavam posicdes dominantes nos mercapdiosiste
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Considerando que o controle de jornais impressos é um diferencial intpata termos de
disputa de influéncia junto a opinido publica, a Globo tinha entre seasaaks 18 dos 45

diarios vinculados a todos os grupos afiliados.

1.6.7 Investimentos publicitarios

Percebeu-se também que a distribuicdo do bolo publicitario se whevedem direta
ao controle de veiculos por parte das redes. As lideres emfaticaem 1994 — Globo e
SBT — eram também as organiza¢cdes com maior numero de eméesgmrzas vinculados. E
na ordem inversa as regides do Pais. Onde havia menos investimemecado televisivo

— Norte e Nordeste — existia mais veiculos ligados as quatro redes nacionais

1.6.8 Controle politico

O trabalho ainda trouxe novas evidéncias sobre a questdo do controleudiss agc
comunicacao por detentores de cargos eletivos (0s “coronéis elesfdnievelando que a
maior parte dos principais “caciques politicos” do Congresso Naciwimmham grupos
afiliados a Rede Globo. Uma novidade foi a constatacdo da eiastiaupla afiliagéo,
grupo cujos veiculos retransmitiam a programacdo de mais deradwanacional, fato

desconhecido da literatura brasileira sobre economia politica da comunicacéo.

1.6.9 Relacionamento com a midia social

A internet transformou de modo radical e definitivo a comunicacde astempresas
e seus publicos. Qualquer pessoa conectada a web pode publicar ou consultararsadess v
impressbes sobre marcas, produto ou servigos. E nesse cendrio geie dregortancia das
empresas investirem na producdo de contetdo para a internet e tambélacionamento

com os principias formadores de opiniao na rede.

Ao mesmo tempo em que traz um desafio, essa realidade fpaiitaas organizacoes
falarem diretamente com seus publicos. As pessoas estdo dapup@ midias sociais,
ferramentas on-line utilizadas pelos internautas para cothparntonteudo, perfis, opinides,

visdes, experiéncias e perspectivas. Essa troca promove conviateasgalo entre grupos de
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pessoas com afinidades. Essas ferramentas incluem blogs, férunastpoduicro blogs
(twitter), lifestreams, bookmarks, redes, comunidades, wikis, e vlogs.

Entre os beneficios de se relacionar com a midia social estao:

« Tornar fonte de informacé&o sobre seu mercado na web

Ampliar sua base de clientes

« Aumentar o trafego do site de sua empresa

« Melhorar sua colocacdo em mecanismos de busca

« Atrair um publico interessado exatamente no que deseja oferecer

- Integrar as pessoas em seu processo de venda

Estratégias para utilizar a internet como meio de divulgacéo

Sala de imprensa interativa

« Com conteudo multimidia (texto, video, podcast, apresentacdes), fornece dados
importantes para os atores de midia social, entre eles blogueiros, pagsgafiruns, etc.

« Proporciona retorno positivo na midia em geral

« Com técnicas de SEO, auxilia boa colocacdo da empresa nos mecanismos de busca

Blogs e Féruns

+ Identificacdo dos principais blogs e foruns da area de atuacéo

« Analise do posicionamento da concorréncia

« Envio de informacdes e textos exclusivos e direcionados para blogs e foruns

+ Postagem de comentarios nos blogs e intervengéo nos féruns quando necessario

+ Envio de convites para formadores de opinido da web conhecerm a linha ou
servigcos

+ Realizacdo de acdes diferenciadas para esse publico, com@shetsautras
campanhas com foco em conteudo

Twitter

« Produzir contetdo para twitter, ou micro blogs, na area de interesse

Orkut

« Analise do posicionamento da concorréncia
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+ Monitoramento de comunidades

+ Envio de mensagens direcionadas a comunidades que tenham afinidade com
negocio
1.7 INTERNET: HISTORIA E ORIGEM

A Internet nasceu praticamente sem querer. Foi desenvolvida nossteemotos da
Guerra Fria com o nome de ArphaNet para manter a comunicacaosgasntilitares dos

Estados Unidos, mesmo que o Pentagono fosse riscado do mapa por um ataque nuclear.

Quando a ameaca da Guerra Fria passou, ArphaNet tornou-se tdo inutk que
militares ja ndo a consideravam tdo importante para manté-la sah guarda. Foi assim
permitido o acesso aos cientistas que, mais tarde, cederade @ara as universidades as
quais, sucessivamente, passaram-na para as universidades deaisgsspermitindo que
pesquisadores domésticos acessem, até que mais de 5 milhfGes aes pesestavam
conectadas com a rede e, para cada nascimento, mais 4 seveone&dam a imensa teia da

comunicacao mundial.

Nos dias de hoje, ndo é mais um luxo ou simples questao de opcaossoe yidizar
e dominar o manuseio e servigcos disponiveis na Internet, pois € cafsideraior sistema

de comunicacéo desenvolvido pelo homem.

Com o surgimento da World Wide Web, esse meio foi enriquecido. O contetdo da
rede ficou mais atraente com a possibilidade de incorporar imagars. Um novo sistema
de localizacdo de arquivos criou um ambiente em que cada inforfeagdom endereco

anico e pode ser encontrada por qualquer usuario da rede.

Em sintese, a Internet é um conjunto de redes de computadoresadéerigue tem
em comum um conjunto de protocolos e servigos, de uma forma que 0S usDIdECIRAOS
possam usufruir de servigcos de informacéo e comunicacao de alaamti@lmFonte: Kellen

Cristina Bogo — matéria publicada em 01/07/2000 — edi¢do numero 11).

1.7.1 O inicio

Quatro universidades americanas formam a Arpanet, uma redgda@atbrios que
fazia pesquisa para a Administracao de Projetos de Pesquisgaduar(Advanced Research
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Projects Administration) do Departamento de Defesa dos Estados UMdes tarde, a

Arpanet se transformaria na Internet.

1966 - Um pesquisador da Agéncia de Projetos Avancados de Pesquisa (Arpa)
chamado Bob Taylor consegue US$ 1 milhdo para tocar um projetoediggagiéio dos
laboratorios universitarios que colaboram com a agéncia. O objetivo é ézandimheiro ao

compartilhar os recursos de computagéo espalhados pelo pais.

1967 —Taylor convence Larry Roberts a trabalhar no projeto. Robertsdeoado a
Gnica pessoa nos Estados Unidos capaz de montar uma rede do génerdesamho da

configuracéo original, interligando quatro centro de computadores.

1968 - Com o projeto aprovado, a Arpa abre licitacdo. Dezenas de empgeesas
candidataram. A IBM nao participou, alegando que uma rede do génexs jmaeria ser

construida. A Bolt, Beranek and Newman (BBN) ganha a concorréncia.

1969 -Em 1° de maio de 1969, a BBN envia o primeiro equipamento da reda para
Universidade da Califérnia em Los Angeles. A UCLA se tornarf@imeiro né (ponto de
conexao) da rede que viria a se chamar Arpanet e, mais tastagtnEntre a equipe que a
ajudou a montar o equipamento estava 0 entdo estudante de pos-graduaésmfyoie
mais tarde se tornaria presidente da Internet Societyeepussidente da MCI, gigante do
ramo de telecomunicacdes. No Instituto de Pesquisas de Stanforda$oBuglebart montou
0 segundo no6 da rede. Englebart é também o inventor do mouse. Atédefit269, mais
dois centros de pesquisas foram conectados: Universidade darntalddr Santa Barbara
(UCSB) e Universidade de Utah.

1971 - A Arpanet chega a 15 nés com a inclusdo de computadores da BBIN, Ml
RAND Corporation, Universidade de Harvard, Universidade de Stanford, Widizde de
lllinois em Urbana, Universidade Carnegie Mellon (CMU) e doroethé pesquisas Ames da

Agéncia Nacional de Administracdo Espacial (NASA), entre outros.

1973 - Sdo montadas as primeiras conexdes internacionais com a Arpanet na

University College de Londres e Royal Radar Establishment, na Noruega.
1974 -A BBN inaugura o Telenet, o primeiro servico comercial conectado a Arpanet.

1979 -Criacao da Usenet, a rede de grupos de discussao, com 0s grheraidgia
net. Na Universidade de Essex Richard Bartle e Roy Trubstraparh o primeiro MUD, uma
mistura de canal de conversa em tempo real com RPG (Role Playing. Game)
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1981 -Uma rede cooperativa, chamada de Bitnet (Because It's TEM@vdlk), inicia
na City University, de Nova York, oferecendo correio eletronico, seesdoe lista e

transferéncia de arquivos. A Bitnet se torna uma alternativa a Internet.

1.7.2 A Expansao Académica

Arpanet adota um protocolo que permite a qualquer tipo de computador sercanec
rede, chamado de TCP/IP (Transmission Control Protocol/InteroicBl). O nome Internet
comeca a ser utilizado para definir as redes que estdo adagatntre si atraves deste
protocolo. A nova forma de conexdo permite que pequenas instituicdes sejam ligatias a

1982 -O nome Internet comeca a ser utilizado para designar asqe€edilizam o
conjunto de protocolos TCP/IP (Transmission Control Protocol/Intenmtbd®l), escritos
por Vint Cerf e Bob Kahn, dois dos cientistas que participaram daagemtdos primeiros
nds da Arpanet, em 1969. Holanda, Dinamarca e Suécia entram na rede.

1983 -Mais uma rede alternativa a Arpanet, a Earn (rede acadénmopéia) comeca

a funcionar. O financiamento é da IBM.

1984 -O numero de servidores na rede chega a 1.000. O Japéo cria o Japan Unix
Network.

1986 - A NSFNet cria um canal de alta velocidade (para a época, 56kKbps)
conectar cinco centros de supercomputacdo. O resultado € uma explos@imnero de
universidades conectadas. O primeiro Freenet, servico gratuittesigoaa rede, € criado no

estado de Cleveland.

1987 -Numero de servidores na Internet chega a 10.000, enquanto na Bitnet o nimero
chega a 1.000.

1988 -Um programa clandestino perde o controle e afeta o funcionamento de 6.000
dos 60.000 servidores da rede. O virus fica conhecido como Internet \Wdverrie da
Internet). Jarkko Oikarinen cria o Internet Relay Chat (IRC), emigo de bate-papo pela

Internet. Canad4, Dinamarca, Finlandia, Franca, Islandia e Noruegaestaona rede.

1989 - Numero de servidores chega a 100.000. Australia, Alemanha, Isédiel, It
México, Nova Zelandia e Porto Rico se ligam a rede.
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1990 -A Arpanet deixa de existir. Argentina, Austria, Bélgica, Brazhile, Grécia,
india, Irlanda, Coréia do Sul Espanha e Suica entram para a Internet.

1991 -O Gopher, um sistema de organizacao da informacao na Interfehreaade
menus e bancos de dados, é inventado por Paul Lindner e Mark P. McCahillvdesidade
de Minnessota. Philip Zimmerman inventa um programa que permiiaremensagens
codificadas pela Internet, conhecido como PGP (Pretty Good Privdgis paises
conectados: Croacia, Republica Tcheca, Hong Kong, Hungria, Polbnia, Pd8ingapura,

Africa do Sul, Tailandia e Tunisia.

1992 - Fundacdo da Internet Society (Isoc). O Laboratorio Europeu sieaFie
Particulas (Cern) inventa a World Wide Web (WWW). Criada im@ate como uma
ferramenta de trabalho para cientistas espalhados pelo mundo, aWetaa ser utilizada
para colocar informacdes ao alcance de qualquer usuario da Intemighe@ de servidores
na rede chega a 1 milhdo. Paises conectados: Camarfes, Chipre, Hest@ua, Kuwait,

Luxemburgo, Eslovaquia, Eslovénia, Tailandia e Venezuela.

1993 -O Centro Nacional de Aplicacbes de Supercomputacdo dos Estados Unidos
(NCSA) lanca o Mosaic. A Fundacdo Nacional de Ciéncia amerwmaaa InterNIC para
organizar o registro de dominios (parte dos nomes dos computadoriEsjragdes sobre a
rede. O crescimento anual da WWW alcanga 341.634%. Mais paisesadose&tinternet:
Bulgaria, Costa Rica, Egito, Fiji, Gana, Guam, Indonésia, Cazaguit@oja, Liechtenstein,

Peru, Roménia, Federacdo Russa, Turquia, Ucrania e llhas Virgens.

1.7.3 A Exploséo Comercial

Numero de usuarios da Internet chega a 25 milhdes. O sucesso da WaeltVah,

criada dois anos antes, comeca a atrair a atencao da imprensarelds gnapresas.

1994 -0 trafego na NSFNet ultrapassa 10 trilhBes de bytes porarggu({valente a
capacidade de 16 mil discos de CD-ROM). First Virtual, o proneénco na Internet comeca
a funcionar. Algéria, Arménia, Bermuda, Burkina Faso, China, ColdmbiaéBliFrancesa,
Libano, Lituania, Macau, Marrocos, Nova Caleddnica, Nicaragua, Bjd&inama, Filipinas,
Senegal, Sri Lanka, Suazilandia, Uruguai e Uzbequistdo entrana pade. A Netscape lanca

comercialmente a verstao 1.0 do seu navegador
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1995 -A NSFNet volta ser uma rede exclusivamente académicafégdréomercial
nos Estados Unidos fica com a iniciativa privada. ServigpBne tradicionais comegam a
oferecer acesso a Internet. As empresas criadas em torhudedaet vendem acdes no
mercado americano. As acOes da Netscape, fabricante do navegastapbldtlavigator,
alcangcam valorizacdo recorde. Microsoft lanca o Windows'95 com aDwdép para
conexdo a Net. Embratel ativa backbone comercial para a Internet no Brasil.

1996 - O ano comeca conturbado com o desligamento de grupos de discussdo da
CompuServe na Alemanha a pedido do governo para impedir a distriptigéipalmente de
pornografia. Nos Estados Unidos, o presidente Bill Clinton aprova uma rovde |
telecomunicacgfes, que, entre outras resolucdes, prevé pena paraiguiuir contetdo
considerado inadequado na Internet. Yahoo, Excite e Lycos, trés gsamndess de busca na
rede, lancam suas a¢cbes no mercado. Bill Gates se lanca nadbspeto mercado dos

browsers com o Explorer 3.0.

1997 - A utilizagdo da rede explode em todo o mundo. O numero de usuérios
ultrapassa a casa dos 50 milhdes, sendo mais de um milhdo noEBnasesas de tecnologia
iniciam a fase do comércio on-line. Analistas estimam que 0s negaw rede superarédo a
casa dos US$ 300 milhdes, devendo chegar a US$ 1 bilhdo no ano 2000. Netscape e
Microsoft aciram a disputa pelo mercado dos browsers lancando ga@etd® de seus
navegadores. Governos dos EUA investe no desenvolvimento do projeto Intamato2,

mais rapida que a rede atual.

1.8 INTERNET

A Internet € uma gigantesca rede mundial de computadores, que irstlai glandes
computadores até micros do porte de um PC. Esses equipamentos b§adoseatraves de
linhas comuns de telefone, linhas de comunicacdo privadas, cabos sobmeanais de
satélite e diversos outros meios de telecomunicagdo. Os computaggderesompdem a
Internet podem estar localizados, por exemplo, em universidades,sampteoperativas,
prefeituras, e nas proprias residéncias. No Brasil, 0 nimero s¥®gsee computadores
ligados a Internet, esta em verdadeira ascensdo, pequenos csneégriandes empresas,
estdo também aderindo a este meio substancialmente novo de provimacésse de

Sservicos.
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Fazendo um paralelo com a estrutura de estradas de rodagenrtnat Ifiteciona
como uma rodovia pela qual a informacéo contida em textos, som ennpaglem trafegar
em alta velocidade entre qualquer computador conectado a essa pedeesSa razdo que a

Internet é muitas vezes chamada da super rodovia da informacéo.

1.8.1 Importancia da internet

A Internet é considerada por muitos como um dos mais importarggslaaionarios
desenvolvimentos da histéria da humanidade. Pela primeira vez no mundo wido cida
comum ou uma pequena empresa pode (facilmente e a um custo mxitp rden so ter
acesso a informacg@es localizadas nos mais distantes pontos deaiobbdéambém - e é isso
que torna a coisa revolucionaria - criar, gerenciar e distribigimnacdes em larga escala, no
ambito mundial, algo que somente uma grande organizacdo poderiadazdo os meios de
comunicacao convencionais. Isso com certeza afetara substanceatodsta estrutura de
disseminagdo de informagfes existente no mundo, a qual € controladaigonemte por
grandes empresas. Com a Internet uma pessoa qualquer (um prpaligixemplo) pode, de
sua propria casa, oferecer um servico de informacdo baseadoemeeting partir de um
microcomputador, sem precisar da estrutura que no passado s6 umsaeitepgeande porte
poderia manter. Essa perspectiva abre um enorme mercado pasaigrais e empresas

interessados em oferecer servigos de informacgéo especificos.

A Internet surpreendentemente nédo € controlada de forma qamtranhuma pessoa
ou organizacdo. Nao ha, por exemplo, um presidente ou um escritorio daniméérnet no
mundo. A organizacdo do sistema é desenvolvida a partir dos adminesrdderredes que a
compde e dos proprios usuarios. Essa organizacao pode parecer umaadicecacprimeira
vista mas tem funcionado extremamente bem até o presente momesibilijposio o

enorme crescimento da rede observado nos ultimos anos.

1.9 AINTERNET NO BRASIL

As universidades brasileiras estdo ligadas com redes de coomastanundiais desde

1989. Naquele ano, havia conexf8es com a Bitnet, uma rede semelhanteed, late varias
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instituicbes, como as universidades federais do Rio Grande dodsuR® de Janeiro. Os
servicos disponiveis restringiam-se a correio eletrénico e ér@nsia de arquivos. Somente
em 1990, a Fapesp (Fundacdo de Amparo a Pesquisa de Sao Paulo) coneatouase
Internet. No mesmo ano, foi criada a RNP, uma iniciativa do Mimasta Ciéncia e
Tecnologia (MCT).

Financiada pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico eolbgo
(CNPqg), a RNP interligou inicialmente onze Estados, com pontos-deapeesm cada
capital. Essa arquitetura de linhas de comunicacdes e equipamenpis avigue se chama

de espinha dorsal (backbone) da RNP.

Hoje, os estados que tém ponto-de-presenca na Internet sdo Alagaaxnas)
Bahia, Cear4, Distrito Federal, Espirito Santo, Goias, Maranh&o, Gfasso do Sul, Minas
Gerais, Para, Paraiba, Parana, Pernambuco, Piaui, Rio de Jame{safie do Norte, Rio

Grande do Sul, Santa Catarina, Sao Paulo e Tocantins.

A partir de abril de 95, o Ministério das Comunicac¢des e o Miostia Ciéncia e
Tecnologia decidiram lancar um esfordo comum de implantacdo desdmantegrada entre
instituicbes académicas e comerciais. Desde entédo variosddanes de acesso e servigos

privados comecaram a operar no Brasil.

Em 1994, no dia 20 de dezembro € que a EMBRATEL lanca o servico egptira

fim de conhecer melhor a Internet.

Somente em 1995 é que foi possivel, pela iniciativa do Ministério das
TelecomunicacBes e Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a adestursetor privado da

Internet para exploracéo comercial da populagao brasileira.

A RNP fica responséavel pela infra-estrutura basica de inter@oreinformacdo em
nivel nacional, tendo controle do backbone (Coluna dorsal de uma rede, baefresenta
a via principal de informacdes transferidas por uma rede, nesteacinternet). (fonte: Guia

do usuario Internet/Brasil — Rede Nacional de pesquisa — RNP — http://www.mp.br).

1.10 O SURGIMENTO DE UM MERCADO COMERCIAL

No meio dos anos 80, havia um interesse suficiente em relagéo da Lrgernet no
setor de pesquisas, educacional e das comunidades de defesa, qumEavausof

estabelecimento de negocios para a fabricacdo de equipamento$icespertie para a
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implementacg&o da Internet. Empresas tais como a Cisco Sysat&raeon e, posteriormente,
a Wellfleet (atualmente Bay Networks) e a 3Com, comecaram a segaepela fabricacéo e
venda de roteadores, 0 equivalente comercial dos gateways criadB&petas primoérdios

da ARPANET. S0 a Cisco ja tornou-se um negaocio de 1 bilhdo de dolares.

A Internet estad tendo um crescimento exponencial no nimero de nédesro de

hosts e volume de trafego.

Outro fator primordial que existe por tras do recente cresaimaatinternet é a
disponibilidade de novos servi¢os de diretorio, indexacao e pesquisa que agudsinarios a
descobrir as informagdes de que precisam na imensa Internet. olan@gsses servicos
surgiu em funcdo dos esforcos de pesquisa das universidades e evplaligaservicos
comerciais, entre os quais se incluem o WAIS (Wide Areanrdton Service), o Archie
(criado no Canadé), o YAHOO, de Stanford, o The McKinley Group e @8¥EK, que sao

empresas privadas localizadas no Vale do Silicio.

1.10.1 O novo Jeito de Vender

Este é um tema moderno e ao mesmo tempo tradicional envolvendo telegendas
teleatendimento. A principal questdo estd centralizada na novafifilate percepcdo de
compra eletronica, na definicdo de um internauta e sua percepcéaalidacédo da compra

através de um novo canal de comunicacao, a Internet.

Para compreender a filosofia do comércio eletrdbnico é necesséender o
mecanismo de televendas e teleatendimento como sendo a prindatvdede venda

"virtual" que surgiu no inicio da década de 80 e procura incorporar 0s seguintes conceitos:

* Desmaterializagdo:substituico do movimento e contato fisico por informacéo

telefénica ou via catadlogos e um contato virtual.

» Desintermediagdoeliminagdo de um ou mais intermediarios na cadeia de venda do

produto.

* Grupo de afinidadessdo produtos e servigos que possuem similaridades (em termo de
divulgacdo e consumo) e que oferecem ao consumidor solucbes apenas vigaais

caracteristicas sao inquestionaveis em termo de qualidade, precos egjarantia
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Algumas empresas implementam o conceito e a infra-estriduessaria para operar
um centro de atendimento ao cliente, os chamadtscenters Surgiram os sistemas de
informacé&o, os banco de dados, sistemas de telefonia com unidadspasta® audiveis,
profissionais de teleatendimento e a interacdo entre comandos edaninsque representa o

ponto maximo de evolucao do atendimento virtual.

Os recursos de telefonia integrados com sistemas de banco deatlados a uma
filosofia de televendas proporcionam o inicio do comércio eletrénico goeplou” os

recursos de Interndipme page, browsgservidor Web e provedor de acesso.

1.10.2 Pontos Importantes do e-commerce

» Merchandising — Qualquer varejista sabe que um produto bem apressitado
mais rapido da prateleira. Na Web isso significa boas imagemn®spttaros e informacgdes
completas dos produtos expostos. Também ndo se pode ignorar a lacai@aagprodutos.
Clientes entram nas lojas atraidos pelos produtos expostos na Waikiéeb, esses produtos

ficam na primeira pagina.

 Promogdo - Os tradicionais anuncios em jornais, revistas ou telesési
substituidos por banners animados, e-mails ou promdgiesell. Sempre anuncie produtos
com apelo forte de venda. Entdo, € necessario preparar um plano dengharkseparar a

verba para executéa-lo.

» Atendimento a Clientes - O processo de venda, virtual ou ndo, envolve varia
etapas. Em cada uma delas ha interacdo entre o consumidouaaiondrio da loja. Sendo
assim € necessério estabelecer um canal de comunicacdo,pracisparente e agil. Caso

contrério, os consumidores desaparecerao rapidamente.

* Vendas - Para ter sucesso nas vendas, é necessaria umalequepdedores
bem treinada e motivada. Na Web, isso pode ser feito com muitcomsisténcia e menos
custo. Os produtos e servigos oferecidos devem apresentar inforrdatgikadas, bem como
seus principais diferenciais em relagcdo aos concorrentédisean de jornalistas ou
consumidores sobre sua qualidade e outras informagdes que possaro eligtde a decidir

a compra mais rapidamente.
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* Pagamento - Como a cultura de usar cartdo de crédito pela Irderdaté
pouco disseminada no Brasil, € necessario oferecer formas de ptmafternativas, como

carteiras eletrénicas, depésitos identificados e cheque eletronico apdé-dat

* Pos-venda- Todo poés-venda deve estar disponivel para consulta na Web,
incluindo normas para troca ou devolugao de produtos, dados cadastrdis da assisténcia
técnica, perguntas e respostas mais frequentes e informatinogdiques por e-mail sobre

novidades, lancamentos, etc.

» Seguranca - O ponto mais importante do comércio eletrénico. Quakgserap
tem medo de comprar algo com o cartdo de crédito pela Web. Pandespoupar recursos
de seguranca para tirar essa preocupacao de seus clientefgtérumportante. 1sso inclui a
adocédo do SSL e processos de encriptacdo de informagfes nasebdadsesde comunicar

claramente os clientes sobre a seguranca oferecida no site.

» Estoque - Para ganhar eficiéncia nas vendas, € importanter Segi@aemente o
estoque dos produtos vendidos pela Web. Mesmo assim, o tratamento bdesecszr igual

ao de um estoque normal, com informacdes precisas de giro, custo e tempo de reposicao.

« Logistica — E necessario preparar-se para entregar produtosliadiivente e
com rapidez. E ndo esquecendo dos custos de transporte. Se forem ogjitbatipresa nao

tera clientes também.

* Monitoramento - Manter sistemas de acompanhamento precisos e
informatizados. Se a operagao n&o for muito bem controlada, os costosetrabalho de

informacdes irdo comer qualquer margem deixada pela venda dos produtos.



37

2 O PONTO DE VENDA (PDV): HISTORIA E ORIGEM

Nesta secdo pretende-se especificar as principais céstchsr do Ponto de Venda

(PDV), e também descrever os comportamentos dos consumidores em relagdo ao PDV

PDV ou Ponto-de-venda (do inglés - POS - "point of sale"), como é @doheo
mundo da publicidade, do marketing e da gestdo de empresas. Gerabfeeatea a displays
ou expositores colocados em lugares estratégicos dentro do estadrieonde um produto
€ exposto de forma permanente (independentemente de sazonalidade) oibpabnisto €,
quando séo oferecidas vantagens adicionais aos consumidores na aquisici@onpoor
limitado. Trata-se de um segundo local de exposicdo que vem seraar{ocal primario -
denominado ponto permanente ou ponto natural, e que visa aumentar a rotacdo do(roduto.
PDV é também utilizado para ambientar o produto dentro de uma |gj@caedo-o do

restante do local, o que Ihe oferece maior visibilidade e possibilidades darfaciguisicao.

Estes revelam-se uteis também em locais com espaco linp@idaproveitam areas

usualmente negligenciadas.

Os expositores normalmente ostentam a marca do produto que estafsescido, e
geralmente sdo confeccionados em plastico, papeldo ou ferro (veggem) para facilitar
seu manuseio. Isto também significa que o designer pode tirantprdeeuso de cores e
impressao para tornar o PDV atrativo. Alguns destes pontos podeerqtemps geladeiras
para refrigerantes ou sorvetes. Outros PDVs podem simplesassoi@ir o aspecto de uma
cesta de metal simples, ostentando nada mais do que o preco.

Promotoras e promotores de venda fazem muito uso desses maderdV. A partir
dai € que surgiu o nome PDV ATIVO que nos faz ver a importan@arddante atividade ou
acao no ponto de venda, demonstrando muita criatividade e arte com escebdydlhos de

merchandising.

O Ponto de Venda € o local onde o produto sera disponibilizado para ebizesgén,
e 0 ato de comprar esta relacionado a fatores sensoriais ®eaB¢ desta maneira, como
forma de estimular a compra e potencializar o efeito positivajdisigdo, é preciso utilizar
as técnicas de merchandising. Assim as acdes de mercharidisiagam-se uma das mais

importantes ferramentas de marketing.
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Os cinco sentidos (visdo, audicao, tato, olfato, paladar) devem seraekglgrara
influenciar e induzir o comportamento do consumidor, fazendo com que o ptedhto

destaque ocasionando a rotatividade de mercadorias e a preferéncia do publico.

Segundo Masonapud PARENTE,2000) as decisdes sobre layout e apresentacao
devem ter como objetivo alcangar uma maior produtividade do espaco da loja.

Além das acdes locais um grande aproveitamento de PDV é gsareas,
principalmente paredes, e teto para matérias de divulgacédo, comejrblasd cartazes, e
outras maneiras e materiais que podem divulgar, e gravar uma enapcaduto, ainda que

seja em pontos distantes do produto e marca

2.1 COMPORTAMENTO PDV E SEUS CONSUMIDORES

2.1.1 Compra Planejada X Compra por Impulso

“O homem que nao sabe dominar os impulsos instintivos € sempreocedatpiele se
propde a satisfazé-los” (LE BOM, APUD FERRACCIU, 1997, p. 58).

A compra planejada é aquela em que o cliente ja sabe o quedpretamprar, ja a
compra por impulso é ocasionada por um forte estimulo que leva ao corsumaestenha
havido planejamento. O ato impulsivo € a manifestagdo de um desejo iectmsgie faz
com que seja realizada uma compra palpavel, mas totalmenteeaboem que o impulso

antecede o raciocinio logico — olhou, pegou, comprou (DIAS, 2003)

Ferracciu(1997, p.59) acrescenta que para que a compra por impulso aéonteca
preciso que a "exibitécnica seja completa, com o produto sendo apdeskmipo, a vista e
ao alcance do consumidor, exposto de acordo com as caracteristitanamido, preco,

participacdo de mercado e etc".

2.2 VENDAS

De acordo com Montalban (1996, p.196) vendas, “em meio as diversas tran8é&smacg

gue importam as empresas, as tecnologias estao criando alguns novos desafios”.

Em meio &s diversas transformacdes que importam as empretas)asgias estao

criando alguns novos desafios. O livre fluxo de informacdo na internet coemo o
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estabelecimento de novas formas de se fazer negdécio faz com qaasimais tradicionais

atividades de mercado como a Administragéo de Vendas assuma importaasiezcahior.

O marketing tem como objetivo gerar no consumidor a propensao ao consumo
analisando as ameacas e oportunidades do macroambiente e tem si@acicrefetivada
através das atividades de venda que irdo operacionalizar suasdeadikeretorno obtendo
informac@o do mercado. Através do plano de vendas deve se plditef@onar e controlar

as atividades de vendas de uma organizacéao.

Para organizar de forma pro-ativa seus esforcos de vendaga atias metas de
vendas, os responsaveis de marketing e vendas devem levar em cpisidecééncia da
elaboracdo de cenarios com, por exemplo: Identificar as incerfezanémicas, sociais,
demograficas, politicas, etc.); Elaborar os fatores que podem opareemudar a demanda
do setor; determinar pressuposto a cada fator causal; Traloalimapressuposicdes, tipo
pessimista, otimista e realista; Analisar como a estrdi@mmpresa sera impactada por cada
pressuposicao; Estabelecer o curso para beneficiar-se maiaddesituacéo; Prever os

resultados de cada cenario.

Para garantir um mercado cada vez maior para seus produtos, aasmgegem

organizar as forcas de vendas e definir seus objetivos.

Conforme Mc Carthy, (1997, p 244) “os objetivos da forca de venda devem ser
pautadas dentro da realidade e caracteristicas do publico-alvo eatugue e na posi¢ao

almejada dentro do mercado”.

A visado tradicional que norteia ainda as forcas de vendas de graridedpa
organizacfes € a da preocupacao com o volume de vendas gerado, cabepddaneido
de marketing a tarefa de apurar a estratégias e redéalali Entretanto, uma outra visdo mais
atual vem ganhada espaco dentro de um mercado cada vez maisaglobalcompetitivo. E

a visdo focada na satisfacéo do cliente e no lucro da empresa.

Fornecedores de bens e servigos estdo vendo o contetdo informativo dertass ofe
como maior fonte de valor agregado e fator determinante de msadlgducro mais elevado.
Dessa forma cabe a forca de venda analisar os dados de vendas, taredinho do mercado,
orientar os planos de marketing. Neste contexto ndo se pode descomskgral da venda
pessoal que funciona como um elo de ligacao entre a empresam@®. @i venda pessoal é o
elemento interpessoal do composto de promogao.
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Todo o sistema funciona em torno do conceito de venda de solugéo, oalts 0 v
agregado esta na percepcao dos clientes e na sua utilizacdod@doves devem estudar os
clientes para conhecer melhor suas necessidades, customizataafafendo constantes
alteracbes em samix de marketing, e acima de tudo empregar os argumentos adequados a
efetivacdo da venda. E comum no ambiente de vendas encontrarmodatiicnbs quadros
de vendedores entenderem a diferenca conceitual sobre benefi@osagens, sendo os
beneficios alguma caracteristica que o produto tem e esta éigastzessidade do cliente, e as
vantagens estéo ligadas a algum detalhe de grande importancipmueito da organizacao
tenha e do concorrente ndo, porém vale lembrar que uma vantagem podalreentta

copiada.

E importante considerar cuidadosamente a preparacido e utilizesdnuipes de
venda pessoal, pois na verdade quando estamos vendendo um produto a imagem a& empres

imediatamente associada a seu desempenho e comportamento.

2.2.1 Venda Pessoal

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 246), “a venda pesssadte em
conquistar o pedido, tira-lo e atendé-lo”.

O processo de venda pessoal comeca com a busca ou identificacientds c
potenciais. Em seguida, passa-se para a preparacdo de umadeisiendas, ou seja, a

investigacao sobre os desejos e necessidades de um cliente potencial.

As questbes éticas sdo particularmente importantes na venda pdssio@l as
interacdes pessoais e as relagdes envolvidas.

E no relacionamento de vendas que os vendedores desenvolvem relacdes meituame
benéficas e de longo prazo com os clientes. Os consumidores gossenradi@cionar com
vendedores confiaveis que possam ajuda-los a fazer compras ao longmpiy e os
compradores organizacionais valorizam relacbes que ajudem suas asm@regr mais

eficientes.

A apresentacdo pessoal constitui a melhor maneira de se comuyuaré um
encontro face a face, a compradora com certeza presta emdanho vendedor e no produto
oferecido. Pois nesse momento é que o comprador explica o que ddatgada sua
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necessidade, e o vendedor automaticamente esta pronto para ciesebetdo, é onde a
venda e pedido acontecem.

A venda pessoal € importante em algumas combinac¢des promocionais e simnatais pa
outras, tanto que alguns adeptos acham que a venda pessoal é o0 elemsmnto diné
impulsiona a nossa economia, e sem sombra de ddvidas a nossa econcisdeepuéliza

muitos vendedores.

Segundo Mc Carthy, (1997, p 246) “A venda pessoal é de importancia deeisava

sobrevivéncia da maioria das empresas”.

No entanto as préaticas agressivas de alguns vendedores, espaeiatrmeque
trabalham em feiras-livres e de porta em porta, afastaraprofiasdo alguns promissores
vendedores.

Segundo Mc Carthy, (1976, p 352) “A ma impressao sobre a venda pedstaite

no espirito de algumas pessoas, conjugada com a ineficiénciaitbs nendedores, levou
alguns profetas a predizerem o declinio da venda pessoal em importancia”.

Como acontece com todo processo é natural que o desenvolvimento de um vendedor
de sucesso aconteca. E essa nova geracdo de vendedores enisagaos#ds necessidades

de seus clientes como um objetivo mais importante da sua profisséo.

2.2.2 Venda em Massa

As vendas em massa facilitam a distribuicdo em massajdstatao precisa quanto a
venda pessoal, mas permite a comunicacéo de idéias ou informag@iegande numero de
usuarios potenciais. Observa-se que hoje a maioria das complexaipr@is incorpora

tanto a venda pessoal quanto a venda em massa.

A propaganda pode propiciar grandes resultados em um complexo promocional, e
também ajudar o marketing a diferenciar seu produto, ou mesmo ganaatifatia do

mercado para sua organizagao.

Conforme Churchill, “A venda em massa é resultado através da propagenbasca
por meios dos canais da midia atingir o publico-alvo da organizacdwlovacancar os

objetivos ja estabelecidos por ela”.

E relativamente simples o desenvolvimento de uma campanha de venaassan O

publico-alvo deve ser selecionado e estabelecido os objetivos da propaganda.
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No entanto 0 processo para isso ndo é tdo simples. H4 muitas egdgsice
especialidades, onde as agéncias de propaganda com suas qudaifecagpecializacoes,
desenvolve projetos para realizar a propaganda. Os objetivos iesgedeévem ser
estabelecidos, do contrario a propaganda pode ter direcdo indecsavaliacdo dos

resultados sera quase impossivel.

A eficiéncia da propaganda influéncia sobre a venda em massaa m#séncia
global cabe ao Marketing Mix, e os resultados da propaganda nédo pedeawabados
unicamente em termos de vendas. A propaganda é apenas uma parégndgdo e a
promocdo é somente uma parte do Marketing Mix Total, que o getentearketing deve

desenvolver para satisfazer o publico-alvo da organizacao.

2.3 CLIENTES

Segundo Kotler (2002, p. 398), “a coisa mais facil do mundo é vender algo para

alguém, o dificil € manter o cliente para sempre”.

O objetivo de uma organizacao, seja ela publica ou privada sempteseacima de

tudo procura a satisfagéo de seus clientes que € um ultima andlise a raz&axdaésuia.

Para cumprir este objetivo muitos recursos sao investidores tantsiseema de
producdo como em Marketing, sem contar evidentemente nas pesquisas paeaorcs
satisfacdo, antes e pés vendas. E, dentro dessa perspectiva éeguaresas privadas e
publicas, tem adotado padrdes de qualidade, sendo que algumas até ncesgaolad na BR
— 1SO 9001, em um grande esfor¢o de atender com presteza cadaioezs seus clientes

onde utilizam para tal fim mecanismo para atingir seus objetivos.

Na década de 90, a énfase era o esforco de vendas para geragais negocios. O
pensamento era: quanto mais vendas forem fechadas, maioresoseslie@mpresa. Hoje as
organizac6es lideres de mercado reconhecem que vendas e atendimeanta séica coisa,

caminham sempre juntas, nunca separados. A idéia é cuidar do cliente.

Segundo Bremer e Shook (2007, p.69), “Todo vendedor principiante sabe que comecar
um negocio e faze-lo decolar € uma verdadeira batalha, consenteslexige trabalhar com

afinco muitas horas por dia”.
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Uma vez conquistada a confianca do cliente, cresce o volume de céutynas, pois
quando se tem uma base de clientes bastante grande, o negécio ganha impulsozagaorgani
prospera.

2.3.1 Atendimento ao Cliente

As organizacfes acreditam que o atendimento do cliente é de réslea do
departamento de atendimento do cliente da empresa, e quando isso asiatktendem a
enfrentar um alto grau de insatisfacdo dos seus clientes. Pditanttaro que atendimento

ao cliente ndo é um departamento separado e sim parte de toda organizacao.

Segundo Walace (1994, p. 79), tendo em vista que cuidar de clientes waalam
de se ter um departamento de atendimento, a organizagao regideepzldarentende como
0s seus clientes definem todos 0s servicos que esperam temdachs que buscam na

experiéncia de compra em si.

Porém, infelismente um grande namero de empresario nem tem comlsdiote se
passa pela mente de seus clientes, isso faz com que a epgrgasa rumo, pois nao sabera

se esta ou ndo atendendo as necessidades dos seus clientes.

Os consumidores estdo cada vez mais ocupados e com menos tempa@mdanvesit
loja, pensar e escolher, tudo para ele precisa ser muito praticggreledor precisa respeitar

esse tempo do cliente, facilitando ao maximo o processo da venda.

A organizacao onde seus vendedores concebem mais formas de resgartpo do
cliente, decididamente esta prestando um bom atendimento.

As classes atendidas no PDV, sao:

Classe A — com um potencial de compra alto, esta classe casgimpear os produtos

de primeira linha - que sao mais caros por ser matéria-prima mais egrargéada,

Classe B e C onde entra o cliente que apesar ter um poder deadampem alto

compra os produtos mais simples e que nem sempre sao 0s mais baratos;

Classe D — E sé@o clientes que apesar de ndo ter um grande dgodempra
representam uma boa fatia da receita da empresa, estaadagza com frequéncia, valores

baixos e médios, mais com grande volume.
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2.4 PREOCUPACOES EM RELACAO AO CLEINTE

2.4.1 Confiabilidade

Neste critério os clientes precisam sentir confian¢a no produto servigo, além de
precisdo e consisténcia. Pois o critério inclui dimensdes de qualigedsignificam coisas

diferentes e podem ser conseguidas atraves de decisbes gerencaitedife

2.4.2 Competéncia

Esse critério demonstra a habilidade e o conhecimento que a orgarteacara

executar o servigo.

Conforme Cobra (2000, p. 39) “A competéncia estara sempre presente quando o
cliente necessitar de algum diagnostico, principalmente quando m@msidera habil para

identificar suas necessidades”.

Isso possibilitara & organizacdo de mostrar sua competénci@raes, antes mesmo

da compra.

2.4.3 Flexibilidade

Conforme Cobra (2000, p. 43) “Flexibilidade € a capacidade que a orgartzacéde
se adaptar rapidamente & mudancas ocorridas nas necessidades do cliente.”

Trata-se também de um aspecto importante que é a recuperaadwmdeaé prestacao
de servicos, ou seja, com habilidade para reagir eficaz e manta as mudancas

inesperadas.

2.4.4 Custos

Nesse critério o cliente ira avaliar o quanto vai pagar, em meetta,produto ou
servico. Uma das caracteristicas mais importantes degieocé que os clientes muitas vezes
por falta de informacéo, criam ligacdo entre niveis de pre¢o,mpde;o mais alto tem mais
qualidade, que pode levar o cliente a escolher um produto de péssima quapdade preco

alto e ndo comprar algo de maior qualidade e economia de preco
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2.4.5 Preco

O preco € ainda na realidade brasileira, o principal fator do comnpestadoldgico.
Um exagero? Talvez. Mas em alguns mercados ainda € o preco gee esta afirmacao €

bem real em muitos segmentos e regides

A politica de precgos varia por varias situagdes, com variageimflas mas em geral sédo as

citadas abaixo:
o Quando a organizacgao estabelece preco pela primeira vez;

0 Quando a concorréncia ameaga 0s negocios da organizagdo, com ugg polit

agressiva de precos;
o Quando a demanda do produto se relaciona com 0s precos praticados;

o Quando os objetivos da organizacéo se ligam ao retorno sobre o invesgémento

sobre o retorno sobre as vendas;

o Quando usa a margem negativa ou pequena, como investimento paraeatender

atrair clientes, como percentual de mercado

No entanto antes de estabelecer uma politica de precos a organiesg definir

claramente quais sdo 0s seus objetivos.

2.4.6 Maximizagao do Lucro

Estimado o nivel da demanda, pode-se calcular a receita totalei¢eate cada nivel
possivel de preco. A diferenca entre a receita total e o custo total € o lucro.

E claro, entretanto, que essa relagdo ndo € estatica, unguerazma reducio de
precos, ao se estimular a quantidade consumida, provoca mudancateedssa reduzir 0s

custos de fabricacdo ou de comercializacéo. O preco 6timo € aquele que maxiourasos
2.4.7 Participacdo de Mercado
Quando ocorre um elevado namero de vendas, ha uma reducéo de cuatmpee f

o lucro, isso para organizacdes com elevada participacdo de meléguara as empresas
menos favorecidas no mercado, adotam a politica de reducdo de peraospnquistar o
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mercado. Essa hipbtese certamente € conflitada com os objetivos de lugrodmastimular
0 rapido crescimento da empresa no mercado, até atingir inteesssaducdes de custos
baseada na economia de escala de producéo. Outra vantagem dadeofitegos baixo que

€ quase intuitiva é o desencorajamento de entrada concorrentes potenciais.

O que também pode ser muito interessante € trabalhar a natarcldo pois os
consumidores inovadores em geral estdo mais dispostos a pagar a@toreer um produto
novo ou exclusivo. Citamos como exemplo o radio transmissor e a maqurecdiar
pequena quando foram langcados custavam caro, € poucos pessoas 0S cormpievsio,
produtos de largo consumo. O mesmo ocorre no mundo dias atuais cnrienda péodutos
da eletrénica a moda .

2.4.8 Relacao Preco — Qualidade

As inovagbes tecnoldgicas tém possibilidade as diversas empatasgisem bons
niveis de qualidade. E o consumidor normalmente se dispfe a pagar um psuporma
produto de boa qualidade. Uma joia, um eletrodoméstico, e equipamento déisa@ilguns
artigos cujo a boa qualidade é percebida, e isso justifica um g¢ifegenciado. No entanto,
nem sempre é possivel, pois, em muitos casos, 0 conceito de quaidxtemamente

subjetivo, e o consumidor ndo decodifica associado a um preco mais elevado.

Segundo Cobra (1988, p. 213), “o0 preco € ainda na realidade brasileira, paprinci
fator do composto mercadoldgico. Mas se for observado que alguns meinddos @ preco

que vende, esta afirmacdo acima néo esta tao distante da realidade”.

Existe a politica de precos que devem ser em algumas situagdesa que serao

citadas abaixo:
a) Quando a organizacao estabelece preco pela primeira vez;

b) Quando a concorréncia ameaca 0s negocios da organizacdomzomolitica
agressiva de precos;

¢) Quando a demanda do produto se relaciona com 0s precos praticados;

d) Quando os objetivos da organizacdo se ligam ao retorno sobre o inw&sténe

sobre o retorno sobre as vendas;
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Essa Politica de precos precisa ser ajustada a sitdagitganizacdo para que facilite
na hora de passar o preco os produtos aos clientes.

No entanto antes de estabelecer uma politica de precos a organiesg definir

claramente quais s&o 0s seus objetivos.

2.5 PRODUTO

Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a necessidade deensests cl

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 148) “Muitos gerentes ficasospem
detalhes técnicos. Pensam no Produto em termos de componentesciisimiansistores e
parafusos”. E 0 que os clientes querem é que o produto apenas satifaga necessidades.
E justamente por isso que a qualidade do produto deve também seirdetaranpartir de

como 0Ss consumidores os véem.

Conforme McCarthy e Perreault (1997, p. 277), “a qualidade e satisfacdo dependem d

oferta total do produto”.

Isso quer dizer que se um produto de alta qualidade néo tiver bema@mbainal

armazenado o cliente ficara insatisfeito.

O produto pode ser dividido entre um bem fisico, um servico ou uma mistura de
ambos. Portanto se o objetivo de uma empresa é satisfazer ssidastes dos consumidores,
0 servico pode ser parte desse produto, ou 0 servigo sozinho poder ser o prestetodege

ser fornecido com parte de um composto total de marketing.

2.5.1 Classe de Produtos de Consumo

As classes de produtos ajudam a planejar estratégias de intgrigetra primeiro

conhecer as necessidades dos consumidores.

Conforme McCarthy e Perreault (1997, p. 150) “Algumas classes detgsoekigem
compostos de marketing similares. Essas classes de produtos sdo um pontdadétibadira
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o desenvolvimento de composto de marketing para novos produtos e para @valiar

compostos atuais”.

Um produto pode ser visto de varias formas, por exemplo: um produto oistm C
rotineiro por uma determinada regidao de consumidores, pode ser wetsiderado como

produto de compra comparada heterogéneo por consumidores de outra regiao.

As classes de produtos de consumo dividem-se em quatro grupos quesksadas

neste projeto.

2.5.2 Produto de compra constante

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 151 ) “os produtos de compra
constante sdo aqueles comprados rotineiramente com frequénciareige esforco mental;
geralmente esses produtos sdo encontrados em locais convenientekjasme alimentos,
lojas de descontos ou maquinas de venda”’. A marca € importante pavduwisgpde compra
constante. Ela ajuda os consumidores a reduzir o esforco de corapcaraja a compra

repetida daqueles produtos aceitos pelo mercado.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 151 ) “os produtos de argéds
agqueles comprados rapidamente, como as compras nao planejadasicedaragcessidade
muito forte”. Verdadeiros produtos de impulso séo itens que o consumidgrengava
comprar, decide comprar logo que vé, pode ter comprado da mesma faama/@aes antes

e deseja naquele momento. Pode ainda ser considerada a venda de oportunidade.

2.5.3 Produto de Compra Comparada

S&o os produtos que o consumidor vé nele alguma diferenca e resolveonaspaca
qualidade e a sua adequabilidade. Neste caso qualidade e estilonmpartado que preco.
Pois uma vez que o consumidor encontre o produto certo, o pre¢co pode naosser mai

problema.

Conforme McCarthy e Perreault (1997, p. 153), “produto de compra compdada s
aqueles que o consumidor acredita valer a pena gastar tempo e esfor¢co pardocbmpra

Isso também é verdadeiro quando o servi¢o é a principal parte do prmntmuma

consulta médica ou o conserto de um automovel.
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2.5.4 Produto de Especialidade

Conforme McCarthy e Perreault (1997, p. 153), “Qualquer produto que o consumidor
insiste na marca é um produto de especialidades”. S&o os produtosoggearnidor tem uma
grande necessidade por ele, e faz um esforco especial para Edguiaste caso o produto

nao precisa de comparacao.



3 CONCEITO E IMPORTANCIA DO MARKETING

S6 é possivel atrair o cliente quando se sabe usar e contraaniaas de marketing.
Kotler (1991, p.35) define marketing como "um processo social e admiimstpelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam atraviegataettroca de
produtos e valor com outras pessoas”. Sendo assim, para que um produtxitenha é
mercado o primeiro passo € definir para quem vender, posterioritientificar expectativas
e saber qual é a melhor alternativa para atender e satisgfarecessidades dos consumidores

de forma eficiente e rentavel.

No entanto, satisfazer as necessidades dos clientes em uetadedgjlobalizada néo
é tarefa facil, afinal ha uma grande diversidade de valantsyas, informacgdes e recursos,
sendo necessario analisar cuidadosamente a melhor maneiraodaci@r no comércio, e
adequar produtos globais a mercados locais, usando todos o0s recuteafos para criar

formas atrativas de atender as demandas e aos desejos dos clientes (COBRA, 2000)

Dias (2003) acrescenta que a prética da funcdo de marketing deoatseua, eficaz
e competente, possibilitando o crescimento sélido das receitas e dos lucros daasempr

Uma vez estabelecido o que vender e para quem vender é precisacdefimivender,
e assim, administrar o composto mercadolégico de uma empresa, aftextihy (apud
KOTLER, 2000) classificou em quatro grupos amplos denominado os 4 P's, sesida) el

produto , b) preco, c) praca e d) promocé&o. Seguem as definicbes desses elementos:

A) produto: a oferta ao mercado em si, tanto do produto tangivel, como su

embalagem e um conjunto de servi¢os agregados que o comprador adquire (KOTLER,2000).

Cobra (2000, p.39) reforca que o produto deve ter seu design e a embalagem
apropriada para atrair o cliente, respeitando as suas expectatigndo bom desempenho,
segundo ele "o produto deve ser magico para encantar as pessoagy@taato, um objeto

de desejo".

B) preco: € o proprio valor de venda do produto, junto com outros encangas C
entrega, garantia, etc (KOTLER, 2000).

C) praca: € o conjunto de atividades que disponibilizam o produto no mercado

tornando-o acessivel ao publico alvo (KOTLER, 2000).
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Para Cobra (2000, p.39) a localizacao deve considerar a estrutlisdrithelicdo, em
termos de pontos de venda existentes, estoques disponiveis e aldgigtitrega, e enfatiza

que "o local de compra deve ser magico, para preservar certo misticismo”

D) promocéo: sdo as atividades de comunicacdo para divulgar o pnoidutoando
ao mercado-alvo sobre os beneficios, disponibilidade e qualidade do mezemolofaom
gue o produto se destaque e ganhe a preferéncia do consumidor (KOTLER, 2000).

Estudos posteriores desenvolveram a teoria dos 4 A's do markettgndel a
importancia de analisar, adaptar, ativar e avaliar a relgfie o produto e o consumidor.
Segundo Cobra (2000,p.43) por meio da analise € possivel verificar o ggatistigdo do
consumidor em relacdo ao produto e até mesmo os motivos da prefpegdadancorrente,
identificando desta forma se o potencial de mercado do produto ogosesta sendo

praticado de forma otimizada em relacdo as vendas.

A analise deve descobrir a verdadeira magia que o consumidoblestando na
compra de um bem. Ao mapear as fantasias, a pesquisa podera melttar ordesign do
produto, a embalagem, o preco e o servico sedutor a ser oferecidacanon¢COBRA.
2000, p.42)

J& a adaptacdo, segundo o autor, leva em consideracdo a praticidaden, se o
produto ndo é poluente, a marca, 0 preco, a assisténcia ao d@idfinte,um conjunto de
caracteristicas que moldam e adaptam o produto as exigéncias dos clientes;

A ativacdo tem como objetivo aperfeicoar a distribuicdo, logjstieada pessoal e
publicidade, fazendo com que o produto chegue ao cliente no tempo certo ende for
encantadora. (COBRA, 2000)

E por dltimo, a avaliacdo, que diz respeito as informacgdes e retpueos produto
oferece, ou seja, € uma revisdo da opiniao fornecida pelo mercado, odtgarantir a

satisfacao e encantamento dos clientes (COBRA,2000).

No entanto, esses todos estes fatores ndo podem ser analisartasadgeheralizada,
pois as pessoas nao sao iguais, alias, a diversidade é muito graada,individuo apresenta
uma histéria de vida, valores e culturas diferentes criando uma otdaple de realidades
que devem ser consideradas. Dai, surge a necessidade de se fazsrgurentacdo de
mercado, que segundo Dias (2003, p.18), "é o processo de dividir mercados endgrupos
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicaslhasgées que
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provavelmente exibirdo comportamentos de compra semelhante" e cafil dopmercado

alvo tracado pode-se planejar a forma de comunicacdo com o cliente.

Em marketing o processo de comunicacdo tem importancia fundamengal. Es
processo é formado por diversos fundamentos, tais como publicidade, propagaids,
relagbes publicas, promocéo de vendas e merchandising. Nestteotsdya dada énfase as

estratégias de merchandising e a sua relevancia para o sucesso darmrasade venda.



3 METODOLOGIA

Nesta secdo apresentam-se 0os métodos para a elaboracéo do estudo e meptosedi
que foram utilizados para que se pudesse alcancar os resultadoguigges/estigou quanto
a esclarecer tipos de midia de massa e veiculos de midia, fumdadwe qual o melhor
veiculo de midia para os pontos de venda — PDV — como resultados, pretafidaageque
“meios de midia de massa séo pouco indicados ou até inviaveis no gferesaa retorno do
alto investimento para empresas de meédio porte que tem no apoedipesie plano de

midia uma componente significativa de seu orcamento”.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Pesquisa apresenta-se com meétodo bibliografico e qualitativo dmplmraAo
estabelecer o referencial tedrico como investigagfes, considenadlidas as orientagbes

quanto a coleta de referenciais extraidos de internet, livros, jornais agevist

Um destague no minimo curioso foi destacado, quando se percebeu que a font
referencial € a propria historia a ser relatada. Ou séfiadlia tem sua histéria registrada por

meio de divulgagdes a quais utilizaremos para elaborar o estudo.

As fontes utilizadas estabelecem o meio como instrumento da cag@oide massa,

levando em consideracao o seu contexto social, historico e econémico.

O levantamento inicial da coleta de dados deu-se primeiramentfenpes primarias,

e meio de informacdes e estudos tedricos.

Em um segundo momento, considerando o caso em estudo, a fim de evideiscear ma
fundo os resultados, optou por um estudo de entrevista a consumidores paspgapede

tipos e preferéncia de midia e qual a midia que mais é eficaz na massa consumidora

Para a coleta de dados da entrevista, utilizou-se um roteiro déegupstviamente
elaborado, o método por abordagem a 175 consumidores sendo que desse onamero f

utilizados 167 questionarios em entrevistas
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A pesquisa priorizou ainda seguir os critérios tedricos fundamentaddsapgerda

pesquisa e também aos objetivos de se conhecer 0s principais meios de midia eisadies m

comunicacao: Radio, Jornal escrito, panfletos, out doors, Internet e Tv.

A pesquisa teve sua delimitacdo temporal margeada no periodo deréeseabril de

2009. Sendo que, para a coleta das informagdes foram seguidos 0s seguintes procedimentos:

Priorizou-se a procura por meio das palavras chaves: midia e sinGeilatdgos e

principais palavras de vocabulos estrangeiros utilizados coar&eting internet, sharg

entre outros.

3.2 VARIAVEIS A ESTUDAR

Projecao historica da Midia e da midia de massa no Brasil;

A TV, O Radio; O Jornal e a Internet;

Os veiculos inovadores tecnolégicos utilizados na contemporaneidade;

Os principiais tipos de midia de massa utilizados;

Quais as opcOes de midias para atender aos pequenos e medios empresarios;

A Importancia do setor de marketing e demais em conhecer bdeesiu publico

—alvo que precisa atingir;

Perfil dos Clientes e segmentos que procuram produtos em midia de massa,;
A viabilidade de investimentos em veiculos publicitarios;

Tipos de veiculos publicitarios existentes no Brasil que mais se destacam;

A influéncia do Marketing como estratégia publicitaria;

Como é feito a escolha pelos pequenos e médios e também, grandesasogr

para a divulgagéao de seus produtos e servicos;

Conscientizacdo e conhecimento dos clientes quanto aos riscasn® ilie 0s

mesmos podem ter quando buscam pela midia de massa;

Casos de sucesso e casos de fracasso na utilizacdo da midia de massa.
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» Casos de sucesso e de fracasso na utilizacdo de midiasatibsrncomo

divulgacdo em PDV, Internet, Midias regionais, entre outros

3.3 HIPOTESES

Para a industria

* O conhecimento da histéria da midia de massa podera beneficiapresérios
na escolha quanto a importancia de se utilizar desse meio paraulgacéo de
produtos/servigos

 As empresas micro e peguenas podem em alguns casos, servistdsoe ter
maiores retornos se veicularem em midias de menor porte, pagetd@a seus publicos —

alvos. O mesmo pode se aplicar a grandes empresas conforme o mercado

* O estudo de pesquisa tedrica podera proporcionar aos empresarios dpartenor

conhecimento para atender seu publico — alvo.

* O conhecimento dos meios de propagandas auxilia a definir e escolheaipas

OuU menores riscos de investimentos.

* A divulgacao errada de uma marca ocasionara negatividade denmerdes e

uso indevido de recursos que poderdo nao ser recuperados.

Para o lojista

» O estudo realizado evidencia a importancia da utilizagdo dassnefizo instrumento
de sensibilizacdo, persuasao e fidelizagéo de clientes, sendo uma poderasgarnda criar
vantagem competitiva. Porém deve ter o cuidado de se escolhehar tigb de midia, ou
seja a midia certa para o publico alvo definido.

e O ambiente influencia a reacdo do cliente no PDV, mesmo que
inconscientemente, sendo assim, € preciso estabelecer uma cofweitegz, cuidando de
todos os detalhes para que no momento da abordagem os recursasitiizam com que o
consumidor sinta-se confortavel, especial e impulsionado a comprar.

A compra ndo é um processo isolado e sim um conjunto de fatores que skEvem
explorados para que o cliente seja conduzido até o produto de mandil@elgra quanto
maior o conforto e a sensacdo de bem estar proporcionado, maior o temple e

permanecer no local e, consequentemente, maior sera 0 montante iIgueigstato a gastar.



56

Inimeras vezes o cliente entra na loja somente para "passaartorna-se tao influenciado
pelos fatores externos que o cercam que acabam comprando por impulso.

» Alguns pontos comerciais destacam-se em relagdo a outros, poiseemtgue €&
preciso criar uma experiéncia positiva ao consumidor, observando fedonesa largura do
corredor, a posicao da fachada, a altura dos expositores, a ideitifitas areas nobres, as
etiquetas de precificacdo, o tipo de musica, as cores utilizadasma, a iluminacdo e toda
gama de caracteristicas que personalizam o PDV, pois s&sfgte determinam a captagéo
de um estimulo, causando impacto e ganhando a preferéncia do consumidor.

» Nao ha regras fixas sobre as técnicas a serem utilizadas,dif@ientes
comércios devem adotar recursos diferentes, sempre respeitdodofea da empresa, o tipo
de produto e o publico alvo.

» O comércio deve oferecer ambientes para os seus variados tigbentes, sejam
sofisticados ou mais populares, deve-se buscar agradar a todos.

* A marca de um determinado produto deve satisfazer ao consumidor cobénta

preco e o atendimento.



4 A REALIDADE DO CASO ESTUDADO

O estudo foi pautado no segmento de lojas e fornecedores de nager@sstrucao,
focando em detalhes lojas de pequeno e médio porte, com poucaguemcalsos nenhuma
estrutura de marketing montada. A linha de produtos estudada € bdsib@a, composta por,
materiais, como pisos, revestimentos, argamassas, cimento, risiragesivos, completos

elétricos, fios, tubos, loucas, caixas da dgua, registros, etc

Praticamente 100% destes produtos necessitam atender normas @emoaducdo o
que acaba igualando a qualidade deles e evitando que grandes ertgareaas algum

diferencial nas carateristicas de seus produtos

Analisando o mercado brasileiro de lojas de materiais de constoegcéa,de 75% do
volume de venda é realizado por lojas pequenas e medias, com 1 a 2 ¢heokout
administracdo familiar, muitas delas ate sem nenhum funcionarim@jueseja familiar,

segundo fontes do setor, como a FECOMAC.

Os fornecedores desse mercado seguem a mesma tendéncia. khptasas de
pequeno, médio e ate grande porte tem administragcéo familiar, dr@#ré nacional, capital
fechado e 100% proéprio, sdo empresas como PADO, no segmento de fechadANis, o
segmento de revestimentos ceramicos, DOCOL no segmento dis saetitarios, ELUMA
no segmento de tubos de cobre, FORTLEV no segmento de caixasvatoeger de agua,
Ouro fino, no segmento de banheiras de Hidromassagem, entre outradentas 500

empresas do setor.

Certamente temos empresas que usam propagandas de TV, aiasaesmagadora
delas atua muito mais nos pontos de venda, e ndo nos expositores REcesEArimas
muitas vezes usando a falta de forma definida de posicionamentoasasdquenas e medias
e colocando, muitas vezes para trazer maior beleza ao locakesaradesivos, mobiles, e
outros materiais, que ajudam a demarcacdo e principalmente amemlota nova linha de

produtos ou mesmo da marca.

Vale perceber que a grande maioria ndo faz essa opcao decfumew@ente mas sim
por ndo er possibilidade que suas empresas ingressem em wnamadd/ ou Radio de
forma Regional ou Nacional, mas ndo tem o conhecimento de que me#es esse

investimento para seu publico poderia n&o trazer um resultado murentbfelo que véem
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obtendo com o modelo atual, focado no segmento e ajudando o clientear anspk venda

no seu PDV e consequentemente aumentando o seu volume de fornecimento

Perfil do consumidor de lojas de material de construcao

Nas periferias, interior da maioria dos estados e regiostddmas e principalmente
nas regides norte, nordeste, centro oeste e parte do sudeste wetass/emdas de matérias
ditos basicos, feitas diretamente ao profissional, pedreiro, elarardetricista, e quando é
feita a um consumidor, muitas vezes este pede ou compra o quéssigmaf solicitou. Isso
acontece em todo pais, ndo sé pela questéo cultural mas tambégstéo financeira que
em construcfes mais simples, impossibilita 0 acesso a argpiéetomaioria das construcdes

e reformas pela parte de seus proprietarios e construtores

A realidade brasileira mostra um perfil de profissional, com paicarenhuma
experiéncia teorica ou pratica, a maioria se forma no prépridb decabra como ajudante e
evolui o que dificulta a qualidade do servico, e principalmente, a coafeanedibilidade de

guem esta construindo ou reformando.

S&ao estas pessoas que acabam orientando e definindo o que usar na alarasamm
basico, pois o material de acabamento é e geral definido pela esposa, no cass.de casai

A falta de conhecimento e como esperado de capacidade e compiténica desses
profissionais, os leva a indicar marcas de referencia, pois nam,sabque realmente é
qualidade e onde ela esta na verdade. Entretanto a falta de credibilidade dos pezante o
consumidor permite que estes sejam influenciados pelo setor de balsdlmjas. Nas
pequenas lojas onde h4 uma boa relagcdo de confianca entre lojistaumidonseste
consumidor ou profissional de construgdo, muitas vezes opta por um produscaucam

base na orientacéo recebida pelo vendedor de balcéo

4.1 PERFIL DO ENTREVISTADO
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Género

100,00%
50,00%
0,00%

Masculino Feminino

Grafico: Género
Fonte: Autor

Profissional ou Consumidor

Profissional Consumidor

Gréfico 2: Perfil do cliente
Fonte:Autor

Qual é a sua faixa etaria?

60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Menos de 20 anos de 20 a 30 anos de 30 a 40 anos de 40 a 50 anos mais de 50 anos

Gréfico 3: Faixa etéria
Fonte: Autor

Qual é a sua escolaridade?

Ensino Fundamental Ensino Medio Ensino Superior Ensino Superior
incompleto

Gréfico 4: Escolaridade
Fonte: Autor
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Seu estado civil é:

45,20%

50,00%
40,00%-
30,00%-
20,00%-
10,00%

0,00%

Solteiro Casado Separado Vilvo Né&o declararam

Gréfico 5: Estado civil:
Fonte:Autor

Renda mensal

35,40%
40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Ate um salario de2a4 de4a6 de6as de8al0 Acima de 10

Gréfico 6: Renda salarial
Fonte:Autor

4.2 CRITERIOS INVESTIGADOS

Com estes cristerios levantados estara fundamentada a argumentagéoudacalacl

pesquisa.

A investigacao procura identificar o que levou o consumidor a escolha buscando definir o
guanto uma acao de midia de massa poderia ter sido decisiva no comportamento do mesmo

Qual o meio de divulgacéo que te chamou aatengdo pa  ra procurar por uma marca/produto especifico?

38,90%

34,10%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Mala direta P.TV L.Profissional P.Radio Panfletos O.vendedor C.anterior

Gréfico 7: Meio de divulgacéo que atentou a procurar por certa marca/produto especifico
Fonte:Autor



Quando esta na loja vocé prioriza mais pelo.

34,50%
30,20%

40,00%+

30,00%-

20,00%-
10,00%-

0,00%-+

12 2a 38 43

Gréfico 8: Prioridade no ato da compra na loja

Em relagéo a qualidade dos produtos oferecidos nal  oja vocé os classifica?
63,50%
80,00%
60,00% 30,05%
40,00% 4,45% 2,00%
20,00%
0,00%
Otima Boa Média Péssima

Gréfico 9: Classificacdo da qualidade dos produtos oferecidos na loja
Fonte:Autor

Em relacéo aos precos oferecidos pela loja vocé con  sidera?

50,15%

Acessivel Razoavel Inacessivel Preco de mercado

Gréfico 10: Consideracao aos precos oferecidos na loja
Fonte:Autor

Vocé indicaria o produto comprado na loja para outr as pessoas?
35,50% 36,50%

40,00%
30,00% 15.30% 12,70%
20,00%
10,00% +

0,00%

Sim Néo Talvez Né&o responderam

Gréfico 11: Indicaria o produto comprado na loja a outras pessoas
Fonte:Autor
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Qual a importancia que tem uma marca na hora da esc  olha de um produto?
57,55%
60,00% 35,15%
40,00%
4,35%

20,00%

0,00%

P. inportancia | razoavel Muito importante Imprescindivel

Grafico 12: Importancia da marca na escolha de um produto
Fonte:Autor

Considera o fator prego importante qunado a marca n &o é amais conhecida?
79,00%
100,00% 21,00%
50,00%
0,00% -
sim néo

Grafico 13: Fator prego E marca ndo conhecida
Fonte:Autor

Compra sempre a marca substituta quando ndo encontr ~ a a que procura?

73,50%

80,00% 1
60,00% 1
40,00%
20,00%

0,00%-

sim néo

Gréfico 14: Compra a marca substituta quando nao encontra a que procura
Fonte:Autor

O que espera encontrar quando se dirige a esta loja  /média/pequena e ndo a uma grande rede

43,25%

50,00%

40,00%-
30,00%-
20,00%-

10,00%+
0,00%

APersonalizado Maior Comodidade Certeza de P.de localidade  Conveniéncia
Tranquilidade encontrar

Gréfico 15: Fatores que levam o consumidor a procura pela loja pequena/media
Fonte:Autor
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O atendimento recebido na loja é melhor em relagdes as grandes lojas?

55,45%

Sim Nao Nem sempre Né&o responderam

Gréfico 16: Satisfacdo no atendimento em loja pequena media em relacdes as grandes lojas
Fonte:Autor



5. CONSIDERACOES FINAIS

A combinacéo de varias acdes em funcao do seu mercado, publico, area de abrangéncia
disponibilidade de investimento pode resultar num plano de marketing que confira bons
resultados, muitas vezes ate superiores a um concorrente com as mesttasstiaes que

vai para uma midia de massa mas que pode ndo conseguir suportar por longo periodo devido
seus custos resultando em pouca ou nenhuma eficiéncia, ou ate mesmo ter notoriedade na
marca mas sem refletir em vendas o que € fundamental em empresas que aimigpoide te

para investir sem antes ampliar faturamento.

Na pesquisa realizada, confirma o que ja € de conhecimento gemabrdado de
materiais de construcdo, ditos basicos, é composto quase que totglargmtefissionais, e
consumidores de sexo masculino, o que acaba se invertendo ao tratatedaismde

acabamento.

Nas lojas de bairro, como sdo conhecidas ou nas cidades menores alg intetacéo
pessoal € muito forte, até na questdo de credito financeiro, 0 numpedr@&os e demais

profissionais que fazem compras € alto, e quase se iguala aos préprios consumidore

Temos um percentual com baixo nivel de instrucdo o que favorecertes cesos o
consumidor ser mais facilmente levado a trocar de marca mmtagéo do vendedor no ato

da compra.

Aqui podemos ver como no caso especifico do estudo, materiais basicos d
construcdo, o comprador, seja ele alguém ja orientado para uma, arndo, pode ser
direcionado para uma outra marca ou produto e esta deciséo vai acdetgeedo ponto de
venda. Isto ndo acontece somente nas lojas pequenas e medias, gnasdessredes e home
centers, porém neste, o contato com o vendedor € menor e ai, somewidgagdis no pdv
podem néo ser suficientes para mudar a opinido ou criar uma nedegsiiauma marca e
assim, este consumidor deve ser abordado antes, e ai estamosdalamndeas de massa em

sua maioria.
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No caso especifico das lojas de médio porte e pequeno que extédcsalisadas, o
mesmo consumidor que foi sensibilizado por um conteddo por um meio de comunicaca
anterior, entra numa loja estudada ele tem maior probabilidade @e epavaliar outras
alternativas e mudar sua posicéo, e aquele que nem mesmo telafiessao com certeza ira
atender a indicacdo na loja e devera comprar produtos que necesesée nem no mercado
nacional ou regional atuam, desde que elas obviamente atendam as paédieados de

caracteristicas em comparacao a marcas de lideranca.

Aqui vemos mais uma caminho importante de meio de divulgagéo de gesnttado
e baixo investimento financeiro, que € o de treinamentos e acfes [moAMCCOMO
campanhas de entregas de prémios e brindes aos vendedores de bedctolaje, criando
assim um estimulo a que esse profissioanl indiqgue e seja tamivémmultiplicador da
mensagem que Vviu ou recebeu no curso que pode ser, algo bem simydéedada um breve
relato da empresa e sobre a qualidade dos produtos que estdo dispeeiveisi idar sem
duvida a dimensdo que uma propaganda de TV ou qualquer outra acdo spaa dea
conseguir sozinha. Evidente que se uma campanha na midia de masséemetafor de
grande impacto e ainda tiver este tipo de acao o resultado sgamaaiuma vez que estamos
pensando nas empresas que nado podem ou ndo querem dispor de tamanho moatante, pa
divulgar sua linha de produtos, podem entdo buscar nesse tipo de acaaltadoresuito

importante e com pouco valor direcionado para esse investimento.

No grafico 7, Vemos que o perfil de consumidor desse mercado var busaanarca
definida por indicacdo da mesma forma a orientacdo dos vendedorestdaflie muito e o

conhecimento adquirido anterior também € um grande fator.

E veremos no gréfico depois dele que néo é tao simples assim mudar a opinido de um
consumidor ou o que é mais comum fortalecer e definir a posi¢ao dele sobre um produto, uma
vez que grande parte dos entrevistados ndo abriram méo de colocar a marca cdnoo prime
item de prioridade e outra grande parte a coloca apds qualidade e preco, assiialo mate
disponivel no ponto de venda ajuda muito na fixagao e familiaridade com marcas que nédo tem
outra oportunidade, porém para que isto acontece a acao deve ser volumosa e presente em
varios locais por muitos meios, seja, cartazes, adesivos, bandeirolas, adesivos,dubress, e

de forma a que a marca e produto passam a ser relativamente conhecidas por aquele
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profissional e consumidor que ao precisar daquele produto ira estar mais inclinadthpela li
divulgada, lembrando de uma marca que ndo esteve em grandes canais deidivdgac

esteve no PDV, onde ainda 75% dos negocios séo feitos, nas pequenas e medias empresas.

Outra grande oportunidade séo feiras e congressos para se relacionar com
consumidor, e principalmente com os vendedores de balcdo que podem assim ser abordados e
orientados a divulgar seu produto, da industria ou fornecedor, que o atrair. Nao custa caro
ganhar esse profissional de vendas, mas requer toda uma estrutura, que devesadaala
entre treinamento para valorizar sua atividade e relacionamento, onde podentmiausar
estrutura informtizada do CRM em softwares, para isso.

Notamos facilmente que nos gréaficos, uma boa parcela dos consumidores afiana que
marca tem uma importancia relativa, e algusn muita importancia, isso € akgnyde
mercado, transmitido de gerac&o no caso de uma marca com a quartzolit que j&nvem, se
esforco ao encontro das pessoas no convivio do dia a dia, e é reforcada por TV, Radio e
outros, ai se encontram varias outras grandes empresas, mas no grafiagssbieilidade
de trocar a marca se nao encontrar a buscada, vemos que os clientes sdo em grande parte
convencidos pelo fator preco, caracteristica Unica neste gréfico consideradajmpdate
importante para o publico definido na amostra e que representa muito no mercado de

construcao

Mais uma vez reafirma o que estamos provando, que para este mercado e talvez para
muitos outros, mas aqui esta uma serie de fatos que ratificam que é possivel, ter um
participacdo de grande volume de vendas, ainda que regionalmente, embora, seja possi
fazer em ambito nacional, através de uma acao forte e ampla nos PDV, comeinédsa
varios materiais de divulgacgéo, e expositores, promotores, e repositores, qua atgiiizs
com varias lojas e mantenham o produto e todo material limpo e visivel, dificuldade grande
em lojas menores, assim como combinar com anuncios e assessoria de impaensa par
publicacdes em radios locais e jornais e revistas de circulacdo redoeatiy hesse publico,
que tem um valor muito inferior a empresas nacionais e permite maior radare contato
direto com o mercado. Evidente que isto ndo vai se aplicar numa empresa de atuagao nacional

na totalidade mas ainda nestas pode ser bem aproveitado
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Apéndice 1 Roteiro para entrevista destinado a consumidores dejas de material de

construcdo de médio porte no interior do estado

Questionario

Perfil do entrevistado:

1. Género

() Masculino

() Feminino

2. Profissional ou Consumidor

( )Profissional

( )Consumidor

3. Qual é a sua faixa etaria?

() Menos de 20 anos

( ) De 20 a 30 anos

( ) De 30 a 40 anos

( ) De 40 a 50 anos

() Mais de 50 anos

4. Qual é a sua escolaridade?

( ) Ensino Fundamental

( ) Médio
( ) Médio incompleto
() Superior
5. Seu estado civil é:
( ) Solteiro
( ) Casado
() Separado
( ) Viavo

( ) ndo declararam

6. Renda mensal{base em salarios minimos)

( ) até um salério

( ) de 2 a 4 salarios

( ) de 4 a 6 salarios

( ) de 6 a 8 salarios minimos

( ) de 8 a 10 salérios

( ) acima de 10 salarios.
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Critérios investigados:

7. Qual o meio de divulgacdo que te chamou atencédo para procurar por uma marca/produ
especifico?

() Mala Direta

() Propaganda na TV

() Indicacédo de amigo/profissional

( ) Propaganda em radio

( ) Divulgacao de panfletos, revistas e jornais

( ) Orientacéo vendedor

( ) Conhecimento anterior

8. Quando esta na loja vocé prioriza mais peto

( ) 12 Atendimento, marca qualidade do produto, preco.

( ) 22 Marca, Atendimento, preco, qualidade do produto.

( ) 32 Qualidade do produto, prego, marca, Atendimento,

( ) 42 Preco, qualidade do produto, atendimento, marca.

9. Em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos na loja como vocé os classifica?

( ) Otima qualidade

( ) Boa qualidade

( ) Qualidade mediana

( ) Péssima qualidade

10. Em relacéo aos precos oferecidos pela loja vocé considera?

() Acessivel

( ) Razoavel

() Inacessivel

( ) Preco de mercado

11. Vocé indicaria o produto comprado na loja para outras pessoas?

( ) Sim

( ) Nao

( ) Talvez

() ndo responderam*

12. Qual a importancia que tem uma marca na hora da escolha de um produto?

( ) pouca importancia

( ) importancia razoavel

() muito importante

() imprescindivel
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13. Considera o fator preco importante quando a marca nédo € mais conhecida?

( ) Sim

( ) Nao

14. Compra sempre a marca substituta quando n&o encontra a que procura?

( ) Sim

( ) Nao

15. O que espera encontrar quando se dirige a esta loja pequena/media e ndo a um graede’

( ) atendimento personalizado

() maior tranquilidade na hora da compra

( ) comodidade

() certeza de encontrar o produto

() proximidade de localidade

() conveniéncia e praticidade de compra.

16. O atendimento recebido na loja € melhor em relagbes as grandes lojas?

( )sim

( ) néo

() nem sempre

( ) ndo responderam .




