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RESUMO

O presente trabalho procura avaliar a opinido dos consumidores sobre campanhas publicitarias
e compara-la com a de especialistas, profissionais que trabalham com publicidade. As
propagandas, principalmente aquelas veiculadas na TV, cada dia obtém mais espaco na vida
do consumidor e tém sido uma forma cada vez mais utilizada de divulgacdo da marca e
alavancagem de vendas. Porém, atualmente, assistindo TV, observa-se que algumas empresas
tém se preocupado mais em travar uma guerra de marcas que propriamente em evidenciar ao
consumidor o valor superior do produto ou servico, que se pretenda vender, 0 que seria um
dos principais objetivos de uma propaganda,. Para a realizacdo deste estudo foram realizadas
pesquisas estruturadas sobre trés propagandas veiculadas na TV, julgadas por um grupo de
profissionais como entre as melhores ja vistas por estes. Usou-se 0 método quantitativo para a
analise dos dados, proporcionando a conclusao que, a campanha julgada como a melhor pelos
profissionais foi pouco lembrada pelos consumidores pesquisados. Enquanto a considerada
pelos publicitarios como uma das piores propagandas, foi facilmente lembrada pelos
entrevistados.

PALAVRAS-CHAVE: marketing, comunica¢do, percepcao.

ABSTRACT

The present text looks for to evaluate the opinion of the consumers on advertising
campaigns and to compare it with the one of the specialists, professionals who work with
advertising. This subject was chosen had the advertising, mainly those propagated in the TV,
each day to get more space in the life of the consumer and to be one of the best forms of
spreading of the mark and leverage of sales. However, currently, some companies if have
worried more in stopping a war of marks that to attempt against itself one of the main
objectives of the advertising, to evidence to the consumer the highest value of the
product/service that if she intends to sale. For accomplishment of this structured research
study on advertising propagated in the TV, judged for the professionals had been carried
through as the best ones. The quantitative method for analysis of the data was used, providing
the conclusion that, the considered campaign as the best one for the professionals little was
remembered, or either, it did not obtain to fix itself in the mind of the consumers. While the
classified one as last place easily was remembered by the interviewed ones.
KEY WORDS: marketing, communication, perception.



INTRODUCAO

O processo de globalizacdo promoveu rapidas transformacdes no mundo. As empresas
estdo percebendo importancia do marketing. A comunicagdo vem evoluindo
consideravelmente e ganhando importancia na administracdo de marketing. Mesmo empresas
que usam o sistema de vendas pessoais, como a Avon, Natura, Tupperware, viram-se
obrigadas a investir mais em propaganda para ndo perderem vendas, apesar de ndo terem
desprezado a venda porta-a-porta. “Vemos a administracdo de marketing como a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por
meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente.”
(KOTLER, 2000, p. 30). Assim, ndo é suficiente ter-se um bom produto, um mercado-alvo
corretamente selecionado e criar valor para o cliente, pois, para atrair o consumidor, e fazé-lo
efetivamente comprar, a empresa precisa comunicar isto ao cliente. Ela deve utilizar
estratégias de comunicacdo adequadas a seu publico-alvo. Deve criar campanhas com
criatividade, atratividade, senso de importancia e consumo, a fim de incutir uma idéia na
mente do consumidor. Conforme afirma Kotler (2000, p. 571) “As pessoas sao bombardeadas
por cerca de 1.600 mensagens comerciais por dia, dentre as quais 80 sdo percebidas
conscientemente e cerca de 12 provocam alguma reacdo.” As empresas possuem o desafio de
fazer sua mensagem ser percebida e investem uma quantia consideravel de seu faturamento
para supera-lo. Pessoas sdo seres curiosos, emotivos, que necessitam aprender e saber cada
vez mais, € 0 bom profissional de marketing deve explorar essas caracteristicas. Um dos
maiores objetivos da comunicacgdo é evidenciar ao consumidor o valor superior do produto ou
servigco que se pretende vender. Propagandas altamente lucrativas estdo relacionadas com a
melhor qualidade percebida pelo cliente que com a participagdo no mercado ou qualquer outra
variavel. Portando é importante nas empresas entender de percepcdo para elaborar uma
comunicacdo eficaz e chegar ao sucesso. A percep¢do é adquirida através de estimulos que
promovem a interpretacdo individual pelo ambiente em que o0s consumidores vivem. Suas
necessidades, cultura e opinides estimulam as diversas atitudes em relacdo aos produtos que
buscam adquirir em seu dia a dia influenciados por informacdes, propagandas e outros meios
de comunicacdo. Diante do acima exposto, surgiu uma davida: estariam os profissionais de
propaganda conseguindo captar esta percep¢do do consumidor e transmitir suas mensagens
publicitarias segundo esta sensibilidade? No sentido de tentar responder a esta pergunta é que
se idealizou esta pesquisa, a qual passamos, a seguir. descrever com mais detalhe.

PROBLEMA DE PESQUISA

O julgamento dos profissionais de criacdo do Estado de S&o Paulo sobre as campanhas
publicitarias veiculadas nos canais de comunicacdo no ano de 2002 esta relacionado com o
desempenho destas segundo a percep¢do do consumidor?

OBJETIVO

Através de pesquisa feita junto ao consumidor, verificar a relacdo entre o julgamento
dos profissionais de criacdo do Estado de S&o Paulo sobre trés campanhas publicitarias
veiculadas nos canais de comunicacdo e o desempenho destas segundo a percepcdo do
consumidor.

REVISAO BIBLIOGRAFICA
Comunicacéao

A palavra comunicacdo vem do latim “cumunis” — idéia de comunhao; que significa
comungar, participar em comum, transmitir, compartilhar e assim entendemos comunicagao



tornar comum, fazer saber, estabelecer comunhao, por meio de intercambio de informacdes. A
comunicacéo é algo que aprendemos a fazer, usada para aprender como nos comunicar. E um
processo de construcdo compartilhada. Toda e qualquer empresa assume o papel de
comunicadora na sociedade, mesmo sem essa consciéncia. A comunicacdo pelas empresas é
tradicionalmente feita pelo composto ou mix de comunicacdo. Adiante se explanara sobre as
formas de comunicacdo, que podem ser a propaganda, a promoc¢do de vendas, as relacdes
publicas, a venda pessoal e 0 marketing direto.

O Mix de Comunicacédo de Marketing

O mix de comunicacdo de marketing é composto de cinco formas essenciais de

comunicagéo, segundo Kotler (2000):

a)
b)

c)

d)

propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao nao-pessoais de idéias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado;

promocdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentacao ou a compra de um produto ou servico;

relacbes publicas e publicidade, uma variedade de programas elaborados para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos. E classificado
por Perez e Bairon (2002), como o entendimento e o aprimoramento das relacbes
organizacionais com seus diferentes puablicos. Como o mercado estd bastante
competitivo, aumentar as relacdes, estando proximo e fidelizando esses pablicos é um
diferencial;

vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais visando apresentar produtos ou servigos, responder perguntas e efetuar
pedidos;

marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta.

Os Elementos do Processo de Comunicacao

EMISSOR ":'> Codificagéo#> Mensagem Decodificagéo$> RECEPTOR
Meio

Feedback < | | Resposta

Figura 1 — Os elementos do processo de comunicagao
Fonte: KOTLER, 2000, p. 571

Os elementos do processo de comunicacgdo ilustrados acima devem ser conhecidos do

profissional de marketing a fim de se obter éxito na comunicagdo com o publico-alvo. Assim:

e Emissor € a empresa que pretende vender seu produto ou servico. Ele codifica a

mensagem original e emite sinais codificados ao receptor da mensagem.
e Codificacdo € o processo de transformar o produto e seus beneficios em texto.

e Mensagem ¢€ a idéia transformada em conte(do podendo ser passada para o publico-alvo
de varias maneiras, por qualquer meio ou canal, TV, radio, outdoor; jornal, revista.



e Decodificacdo é o processo de percepgdo do consumidor.

e Receptor é aquele a quem se destina a mensagem, o cliente.

e Ruido é tudo aquilo que pode interferir no processo de comunicagdo, como mensagens
aleatdrias, concorrentes, isto é, aquilo que muda, atrapalha ou distorce a mensagem em
qualquer fase do processo.

e Resposta e Feedback: devem ser monitorados pela empresa com o objetivo de conhecer os
resultados de sua mensagem.

Desenvolvendo uma comunicacao eficaz
A obtencéo do éxito no processo de comunicacgdo exige o cumprimento de oito etapas
identificadas abaixo por Kotler (2002).

Identificacdo do publico-alvo

O publico-alvo pode ser os clientes atuais da organizacdo, 0s potenciais ou 0s
influenciadores do processo de compra. Sua identificacdo exige dedicacdo do profissional de
marketing no que diz respeito a levantar informacdes, sobre o publico-alvo, sobre a imagem
atual da marca, seus produtos e concorrentes, e as estudar. A imagem atual da marca pode ser
descoberta através de pesquisas de satisfacdo, onde se verifique a freqliéncia com que a marca
é lembrada e se o consumidor a recomenda a seus conhecidos. Se essa imagem nao é a
objetivada pela empresa, deve-se iniciar um processo de mudanga com paciéncia. Aquele
conhecido ditado “a primeira impressdo é a que fica” pode ser identificado na mente de
diversos consumidores, 0 que exige muito esforco da empresa que deseja mudar sua imagem.

Determinacéo dos objetivos da comunicacao

Os objetivos da comunicacdo podem ser traduzidos nas respostas esperadas pelo
profissional de marketing. Na visdo de Kotler (2000), essas respostas podem ser cognitivas,
quando o objetivo é fixar algo na mente do publico-alvo, afetivas, fazer o consumidor mudar
de opinido em relacdo a um produto/ servigo, ou comportamentais, levar as pessoas a
mudarem seu comportamento e agdes.

Elaboracédo da mensagem

O objetivo da mensagem € atrair e manter o interesse dos clientes atuais e possiveis, e
despertar o desejo levando esses clientes a comprarem. A elaboracdo da mensagem, como dito
anteriormente, € um dos passos para obtencdo do éxito da comunicagdo. Kotler (2000).

Selecdo dos canais de comunicacao
Os canais de comunicacdo sdo divididos em pessoais e ndo-pessoais, decididos de
acordo com o publico-alvo e com o orgamento disponivel.

e Comunicacao pessoal — envolvimento entre duas ou mais pessoas através da comunicagao
direta. Eficacia na individualizacdo da mensagem, com maior significancia para o
receptor.

e Comunicacdo impessoal — é a mediacdo. Exemplos como a midia geral (radio, jornais,
TV, outdoor), seminarios, foros, shows. E a midia de massa, podendo ter grande retorno
comercial.

Decisdo sobre 0 mix de comunicacéo

A decisdo sobre o mix de comunicacdo depende, principalmente, da definicao clara do
objetivo da empresa, a fim de evitar a escolha de canais de retorno baixo e pouco atrativos
para o publico-alvo. Um equivoco cometido pela ignorancia do objetivo ocorre quando a
empresa anuncia em canais variados focando atributos do produto/ servico diferentes em cada



um. Ferrell et al. (2000) explica que o consumidor ndo acreditard que um produto pode
oferecer diversos beneficios ao mesmo tempo, como qualidade, preco baixo, inovacdes, e,
provavelmente, procurard um concorrente que ofereca um conjunto de mensagens mais
consistentes.

Medicao dos resultados da comunicagao

Saber ao certo 0 impacto da comunicacdo no publico alvo, através de pesquisa de
mercado. Obter informac6es sobre o que o consumidor lembra do produto ou servico, da
mensagem, da freqiiéncia, se passou a comprar, entre outras.

O profissional de marketing

Segundo Kotler (2000) um profissional de marketing é alguém que busca uma
resposta do cliente potencial, se privilegiando de técnicas para atrair a aten¢do do consumidor
e, consequentemente, estimular a demanda pelos produtos e servi¢os da empresa.

Influéncias culturais

“Cultura pode ser definida como valores, crencas, preferéncias e gostos passados de
uma geracdo a outra.” (BOONE e KURTZ, 1998, p. 168). Em termos de comunicacdo as
diferengas particularmente relevantes entre os mercados nacionais e internacionais séo: a
cultura, a lingua e a legislacdo governamental. A lingua e a legislacdo sdo itens mais
facilmente compreendidos, por serem formados de regras, e depende apenas do empenho do
profissional de marketing em pesquisar e adaptar sua mensagem. Ja a cultura ndo é explicada
em livros ou teorias e exige mais empenho da empresa que pretende se comunicar.
Kempenich (1997, p. 49) explica que para uma empresa ter sucesso em diferentes culturas “é
necessario adequar a linguagem da comunicacdo do produto aos paises, de forma que ele seja
percebido como algo produzido naquele pais, apesar de ser uma marca ou produto
internacional.”

Campanhas publicitarias

Para autores como Ries e Ries (2002), a propaganda é tratada como uma comunicacao
persuasiva que visa, prioritariamente, a venda de um produto ou servigco. E a publicidade
engloba o trabalho de relagdes publicas.

Nomeia-se campanha publicitaria as exposicdes de uma mensagem, através de
propagandas em diversos meios de comunicacao.

Objetivos

Ao montar uma propaganda se devem saber quais 0s objetivos a serem alcangados,
considerando o mercado-alvo, o posicionamento neste e os outros elementos do composto de
marketing. Para a propaganda desempenhar seu papel, na visdo de Kotler (2000), precisam
estar presentes o posicionamento de mercado e as estratégias do composto de marketing.

Estratégias
Quando se desenvolve um projeto de propaganda, antes de definir as estratégias,
Kotler pontua cinco fatores que precisam ser identificados:
- Quais séo os objetivos da propaganda? (missao)
- Quanto se pode investir? (dinheiro)
- Que mensagem deveria ser enviada? (mensagem)
- Que midia deveria ser usada? (midia)
- Qual deveria ser o resultado esperado? (medic&o)
As estratégias sdo criadas em funcdo dos objetivos da propaganda, intencionadas em



atingir a mente do consumidor.

Estratégia de identificacdo da marca

Para Perez e Bairon (2002, p. 57), “as marcas erguem uma carga cultural e simbdlica,
que € a propria razdo de seu valor”. As marcas estdo presentes o tempo todo em nossas vidas.
A empresa deve criar uma impressdo positiva de sua marca na mente do consumidor,
diferenciando-a das outras. A marca deve estar integrada em todos o0s tipos de comunicagéo
da empresa.

Estratégia de identificagdo com o consumidor

A imagem da empresa identificando com o que o consumidor que se identificar. Uma
orientacdo para o consumidor. Os produtos de acordo com seu mercado-alvo vdo de encontro
com as expectativas psicoldgicas do consumidor. Para a criacdo desses produtos a pesquisa do
consumidor é uma ferramenta bastante usada para ndo haver falhas.

Fatores de sucesso de uma campanha publicitaria

Todo o investimento em marketing terd sido desperdicado se sua propaganda nao
possuir alguns fatores de persuasao e o consumidor passar por ela desapercebido. N&o se pode
atribuir o fracasso de uma empresa a campanhas publicitarias ruins, mas pode-se afirmar que
seu crescimento fica comprometido. Ha alguns fatores, salientados por diversos autores, que
devem ser cuidadosamente analisados e preparados a fim de se obter sucesso em uma
campanha publicitaria, e serdo explicados a seguir.

Anuncio

O prop6sito de um anuncio ndo é unicamente ser visto; tampouco fazer-se ler e ouvir.
Seu propdsito € transmitir informacgdes e criar atitudes acerca do produto de tal forma que o
consumidor fique predisposto a compré-lo. O andncio deve posicionar o produto na mente do
consumidor.Deve-se dar atencdo especial a questdo da responsabilidade social, ainda que seu
andincio objetive apenas a venda. E importante se ater ao impacto que sera produzido pelo
anuncio. A todo instante € comum ouvir pessoas dizendo que 0s andncios sdo responsaveis
por alguns males da sociedade, devido seus conteldos considerados fortes, como a
delinqiéncia juvenil, a imoralidade.

Slogans

O slogan é um lema, expressa uma idéia sobre o produto ou a marca. Ndo deve ser
exagerado nem comprido. Sua utilizacdo é bastante importante para o sucesso de um anuncio.
Um slogan bem elaborado, com forte apelo, linguagem clara e concisa, pequena duragdo e
facil recordacdo, pode constituir o principal elemento de uma campanha e se fixar por muito
tempo na mente do consumidor.

Manchete
O consumidor julga um andncio pela sua imagem e manchete. Se esta ndo for atraente,
provavelmente o consumidor julgara como ruim e ndo se interessara em ver o contetdo.

Percepcéo

Uma pessoa motivada esta pronta a agir e sua atividade vai depender da percepcéo que
ela tenha da situagdo. Duas pessoas de igual estado de motivagdo numa mesma situacdo
podem agir de forma de diferente, em funcdo da percepcao que elas tenham dos fatos. O
processo de percepgdo do individuo € um sistema complexo, onde o consumidor é estimulado
por fatores do meio ambiente (estimulos), reagindo (sensac¢do) ou ndo a esses estimulos,



dependendo do grau de intensidade do estimulo e das necessidades, valores e expectativas do
consumidor.

Estimulo

Um estimulo tem que ter uma intensidade tal que seja notado pelo individuo. Ou seja,
o0 estimulo tem que ter um nivel onde a pessoa possa diferenciar o “algo” do “nada”. SO a
partir de uma determinada intensidade/diferenciacdo de um estimulo é que o ser humano é
capaz de percebé-lo, podendo variar de individuo para individuo, em funcdo de intensidade,
duracéo de exposicao e sensibilidade.

Percepcéo subliminar

A percepcdo subliminar remete-se aos estimulos registrados em nivel subconsciente,
ndo podendo ser utilizada para um condicionamento em nivel inconsciente. As pessoas
respondem de varias maneiras a estimulos que nédo séo percebidos e formados na consciéncia.

O processo de percepcao

O ser humano normal no seu dia-a-dia recebe milhares de estimulos, sdo informacoes,
mensagens publicitarias, propaganda boca-a-boca, etc. Porém, grande parte desses estimulos
ndo e percebida pelo individuo, ele naturalmente seleciona aqueles que sdo de seu interesse ou
necessidade. Esse procedimento de selecdo € o que os autores costumam denominar de
processo de percepcdo. A dinamica do processo de percep¢do, para Schiffman e Kanuk
(2000), € influenciada por trés fatores: a selecdo, a organizacdo e a interpretacdo dos
estimulos. Ja Sheth et al. (2001), classificam o processo de percepcao do cliente em trés fases:
exposicao seletiva, atencdo seletiva e interpretacdo seletiva.

Exposicéo seletiva

Segundo Solomon (2002, p.57), “a exposicao seletiva acontece no momento em que 0
estimulo é percebido pelos receptores sensoriais de uma pessoa (visdo, olfato, audicéo, tato e
paladar).” Na fase da exposicdo seletiva o consumidor seleciona e classifica quais as
mensagens que quer receber e quais as que ndo quer receber, sendo que algumas nem sao
percebidas devido ao grande nimero de informagfes a que o consumidor esta exposto no seu
cotidiano.

Atencéo seletiva

O préximo passo do processo de percepcdo € a atencdo seletiva. Segundo Engel et al.
(2000, p.313), "Nem todos os estimulos que ativam nossos receptores sensoriais durante o
estagio de exposicao receberdo processamento adicional”. Alguns estimulos serdo descartados
pela falta de capacidade que o individuo tem de processar todos os estimulos em determinado
momento, ndo passando para 0 estdgio de atencdo seletiva. Mesmo que uma pessoa Veja,
ouca, sinta ou toque algo, ela podera néo ter interesse em dedicar atencdo ao processamento
desse estimulo. Portanto, um dos grandes desafios que as empresas tem € o de fazer com que
0 seu publico-alvo preste atencdo ao que ela quer comunicar e ofertar (ENGEL, et al, 2000,
p.313).

Interpretacao seletiva

A interpretacdo seletiva é a etapa seguinte do processo de percep¢do, segundo Solomon
(2002, p.61), “A interpretacdo refere-se ao significado que damos aos estimulos sensoriais”.
Duas pessoas podem dar aten¢do ao mesmo estimulo, porém, os significados atribuidos a esse
estimulo podem ser totalmente diferentes.



A percepc¢do no marketing das empresas

A aplicacdo do estudo da percep¢do do consumidor é fonte de informacdo prioritaria
para qualquer empresa que tenha o objetivo de ser percebida pelo mercado em que atua. O
planejamento e execucdo de diversas acGes de marketing sdo influenciados pelo processo de
percepcdo, desde a criacdo do nome da marca, precificacdo, design da embalagem, até a linha
de comunicacdo adotada pela empresa. Os profissionais de marketing sempre buscam
desenvolver compostos de marketing que sejam percebidos pelo consumidor e que estejam
bem posicionados conforme suas expectativas, crencas e necessidades.

METODOLOGIA
Pretende-se atingir o objetivo anteriormente explicado através de uma pesquisa definida
a sequir.

Tipo de pesquisa
Realizou-se a pesquisa descritiva, observando-se, registrando-se e analisando-se fatos.

Meétodo da pesquisa
Utilizou-se 0 método da pesquisa quantitativo, pois preocupou-se com a medicdo e a
quantificacdo dos resultados.

Populacdo Alvo
A populacdo alvo da investigacao constituiu-se pelo conjunto de jovens regularmente
matriculados em uma universidade.

Amostra
Neste estudo a amostra constituiu-se por 400 universitarios selecionados ao acaso

Variaveis

As varidveis estudadas neste trabalho foram quantitativas, sendo que a primeira
caracteriza-se também como continua, devido o julgamento dos profissionais ocorrer, por
ordem de ouro, prata e bronze, entre as trés melhores de cada canal de comunicagdo. E a
segunda € descontinua, visto que para cada campanha publicitaria analisada podera ser
atribuido um escore diferente, dependente apenas da percepcdo do consumidor. Abaixo estdo
os dados das trés campanhas estudadas, classificadas em Ouro, Prata e Bronze,
respectivamente.

Campanha 1
Titulo: Ceqo

Criacdo: Jader Rossetto, F&bio Victoria, Felipe Cama
Agéncia: DM9DDB

Produto: Orelhéo

Anunciante: Telefonica

Campanha 2 Campanha 3

Titulo: Posicdo Desconfortavel Titulo: Motorista

Criacdo: Eugénio Mohallem, Paulo Diehl Criacdo: Marcelo Reis, Felipe Luchi
Agéncia: Fallon PMA Agéncia: Léo Burnett

Produto: Viagens Aéreas Produto: Palio

Anunciante: United Airlines Anunciante: Fiat



Os profissionais que fizeram parte desta pesquisa sdo 0s que compuseram o juri do 28°
anuario do Clube de Criacdo de Sao Paulo.

Instrumento de Coleta
Para realizar a pesquisa proposta por este trabalho utilizou-se como instrumento de
coleta um guestionario empregado em uma entrevista estruturada.

Procedimentos de coleta
Os dados foram pessoalmente colhidos através do questionario composto por 19
questdes determinadas, sendo 2 abertas e 17 fechadas.

ANALISE DOS RESULTADOS
Para identificacdo das campanhas na apresentacdo dos resultados utilizou-se a
premiacdo dada pelos profissionais a elas, da seguinte forma:

Ouro “Onde ndo tinha orelhdo agora tem”
Prata “Nem todo mundo que voa precisa dormir em
posicdo desconfortavel”
Bronze “Ta na hora de vocé rever seus conceitos”

A seguir, alguns exemplos das questdes contidas no questionario.

A primeira questdo buscava saber se o0 entrevistado conhecia as propagandas através
de seus slogans. Considerada a de maior importancia pelo fato do entrevistado ndo possuir
muito tempo para tentar se recordar, respondendo espontaneamente.

O slogan Bronze foi o mais lembrado, sendo que apenas 3% dos entrevistados nao o
identificaram. Enquanto 32% ndo se recordaram do Prata e 44% do Ouro.

Questao 1 — Telefbnica

Cumulative
Frequency Percent Percent
N&o conheco 88 44,0 44,0
Conheco pouco 52 26,0 70,0
Conheco 40 20,0 90,0
Conheco bastante 20 10,0 100,0
Total 200 100,0
Questéao 1 - United Airlines
Cumulative
Frequency Percent Percent
N&o conheco 64 32,0 32,0
Conheco pouco 41 20,5 52,5
Conhecgo 71 35,5 88,0
Conheco 24 12,0 100,0
bastante

Total 200 100,0
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Questdo 1 - Palio

Frequenc Cumulative
y Percent Percent
Né&o conhego 6 3,0 3,0
Conhego pouco 49 24,5 27,5
Conheco 69 34,5 62,0
conheco 76 380 100,0
astante
Total 200 100,0

Com o intuito de ordenar as campanhas segundo a lembranca dos entrevistados que as
conheciam, elaborou-se a terceira questdo. Constatou-se que a campanha de slogan Bronze
surgiu a mente de muitos consumidores em primeiro lugar, representando 73%, enquanto que
21% recordaram-se do Ouro em primeiro lugar, e 19% do Prata.

A questdo de namero cinco verificou com que freqiiéncia o entrevistado assistia e/ou
ouvia as propagandas nos canais de comunicacdo. Percebeu-se que a campanha mais
lembrada, de slogan Bronze, na opinido dos consumidores, foi veiculada muitas vezes,
enquanto as outras poucas vezes.

Aos entrevistados que disseram se lembrar da marca/anunciante das propagandas foi
guestionada qual era, através da nona questdo. Pode-se observar que a maioria dos
entrevistados lembrou-se dos slogans Ouro e Bronze, respondendo acertadamente Telefonica
e Fiat. Ja do slogan Prata, apenas 8,5% lembraram do anunciante.

Com o intento de descobrir se a campanha teve sucesso a ponto de aumentar suas vendas,
elaborou-se a décima terceira questdo:. Vocé compra ou utiliza esses produtos ou servigos?

Observou-se que 73,2% dos entrevistados que conheciam o slogan Ouro passaram a
comprar e/ou utilizar os servigos da Telefonica devido a essa propaganda. Quanto ao slogan
Prata, 64,7% ficaram motivados a comprar e/ou utilizar os servicos da United Airlines apos a
veiculacdo da campanha. E 57,7% também se motivaram a comprar o Palio, apds assistirem
e/ou ouvirem a campanha.

Analisando sinteticamente, o slogan “Onde ndo tinha orelhdo agora tem”, da
Telefonica, premiado pelos profissionais como Ouro, foi lembrado por pouco mais da metade
dos entrevistados, 56%. Os demais, 44%, identificaram algumas causas do esquecimento e
para 22,5% destes 0 motivo nao foi falta de contato com os principais canais de comunicacéo
e sim o real esquecimento.

Dos entrevistados que se recordaram da campanha, 21% a classificaram-na em
primeiro lugar, 37% em segundo e 42% em terceiro. Sendo que a maioria acredita ter assistido
e/ou ouvido raramente essa campanha nos meios de comunicacdo. Quando questionados a
respeito da marca, dos entrevistados que afirmaram se lembrar, 78,1% responderam
acertadamente Telefonica. Analisa-se que 26,8% dos entrevistados que conheciam o slogan
Ouro nédo passaram a comprar e/ou utilizar os servigos da Telefonica.

A respeito do slogan “Nem todo mundo que voa precisa dormir em posicdo
desconfortavel”, da United Airlines, premiado pelos profissionais como Prata, pode-se
analisar que foi mais lembrado que o slogan Ouro, pois 68% afirmaram o conhecer. Entre
aqueles que ndo conhecem, que representam 32%, 17,5% identificaram como causa o real
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esquecimento.

Essa campanha foi classificada pelos entrevistados que se recordaram dela da seguinte
forma: 19% primeiro lugar, 57% segundo e 24% terceiro. Sendo que a maioria acredita té-la
assistido e/ou ouvido ocasionalmente nos meios de comunicacdo. Apesar de ter obtido bons
escores dos entrevistados nas demais questdes, quando se trata da marca, aqueles que
afirmaram se lembrar, apenas 15,6% responderam acertadamente United Airlines, sendo que
36,7% responderam American Airlines, concorrente do anunciante. No entanto, 35,3% ndo se
sentiram motivados a comprar e/ou utilizar os servicos da United Airlines ap6s a veiculacéo
da campanha.

Finalmente sobre a campanha de slogan “Ta na hora de vocé rever seus conceitos”, da
Fiat, premiada pelos profissionais como Bronze, analisa-se que 97% dos entrevistados se
recordaram. Como consequiéncia do excelente percentual que se lembrou da campanha, esta
foi classificada em primeiro lugar por 73% dos entrevistados, em segundo lugar por 15% e em
terceiro por 12%. A maioria dos entrevistados acredita ter assistido e/ou ouvido
ocasionalmente essa campanha nos meios de comunicacdo. Aos entrevistados que afirmaram
se recordar da marca questionou-se qual era e 73,9% responderam acertadamente Fiat. No
entanto, dos entrevistados que se lembraram, 42,3% ndo se motivaram a comprar o Palio.

CONCLUSAO

Ao criar uma propaganda, o profissional deve se ater a diversos pontos importantes,
levantados na revisao bibliografica. No entanto, o slogan pode ser considerado um dos mais
importantes, pois, se bem elaborado - com uma mensagem forte, linguagem simples, clara e
objetiva e de pequena duracdo — é mais facilmente percebido pelo consumidor, fixando-se na
sua mente e fazendo-o se lembrar da campanha por mais tempo.

Com relacdo a eficacia das campanhas, pode-se concluir que as trés campanhas
tiveram algum tipo de retorno financeiro. O que curiosamente observa-se é que 73,2%
passaram a comprar e/ou utilizar os servicos da Telefonica, slogan esse que ndo obteve muito
sucesso segundo as demais questdes. O mesmo fato ocorreu com o slogan Prata, onde 64,7%
ficaram motivados a comprar e/ou utilizar os servicos da United Airlines que, além de ndo ter
obtido bons escores nas demais questdes, ainda foi confundida com sua concorrente. Ja com o
slogan Bronze, 57,7% dos entrevistados motivaram-se a comprar o Palio. Conclui-se que por
mais que o profissional estude os itens importantes para uma campanha, ele necessariamente
precisa conhecer a cultura em que esta serd inserida, os temas que mais marcam o0
consumidor, o slogan que seria mais simples de memorizar. Recomenda-se que o profissional
atente mais ao consumidor, que saia mais as ruas, que teste suas propagandas antes de lanca-
las. N&o se esta pedindo para o profissional abandonar sua perspicacia de criacdo, mas para
identificar os motivos de uma campanha obter muito sucesso e outra ndo tanto. Todos os
profissionais e/ou agéncias de criacdo deveriam constantemente realizar pesquisas
tecnicamente adequadas ao produto que se pretende elaborar uma campanha. A pesquisa
realizada para este trabalho mostrou-se de extrema importancia pois, a partir dela, foi possivel
identificar o que atrai mais o consumidor, se é necessario veicular a propaganda diversas
vezes, quais canais de comunicagdo sdo mais acessados, que tipo de propaganda desperta
desejo no consumidor de adquirir o produto, entre outros. As empresas anunciantes deveriam
exigir esse tipo de pesquisa, pois normalmente os valores gastos com propagandas é bastante
representativo. N&o significa que a pesquisa ira garantir o sucesso da campanha, mas com
certeza 0 anunciante estard mais seguro, cercado de informacGes seguras a respeito de seu
consumidor.
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