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RESUMO

Baseado nos pilares do Marketing e da Administracdo, os meios de comunicagao
invadem cada dia mais a vida do ser humano. O objetivo do presente estudo foi
analisar a utilizacdo dos meios de comunicacdo no municipio de Maracaju-MS.
Dessa forma, buscou-se identificar os problemas e dificuldades que as empresas
tém no momento de planejar e selecionar os melhores meios de comunicagao para
divulgar seu produto/servico. Os métodos de pesquisa utilizados foram inicialmente
uma pesquisa bibliografica em livros, artigos, consultas a Internet e, posteriormente,
pesquisa de campo através de questionarios fechados aplicados para embasar um
posterior estudo de caso. Esta pesquisa foi realizada com 26 empresas, e revelou
que as hipéteses apresentadas sdo verdadeiras. Os meios de comunicacao
disponiveis atendem as necessidades das empresas e utilizando-os de maneira
correta trazem bons resultados, a maioria das empresas acredita ter utilizado de
forma correta as imagens, formas e textos em suas campanhas publicitarias mesmo
ndo contratando um profissional da area em algumas propagandas. Apesar de
possuirem certa nogdo sobre o tema, algumas empresas se arriscam em fazer o
melhor possivel sem o acompanhamento de um profissional de marketing. Percebe-
se entdo, a falta de mao-de-obra especializada na area e que a maioria dos
profissionais de marketing estdo trabalhando nas empresas especializadas dessa
atividade, como por exemplo as gréaficas. A inexisténcia de um curso no municipio da
area de marketing € a principal causa dessa falta segundo os resultados, fazendo

com que algumas empresas busquem esse tipo de servico em outras cidades.

Palavras-chave: marketing, meios de comunicag¢do, campanha publicitaria.
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1. INTRODUCAO

Os meios de comunicacdo surgiram das necessidades basicas de troca,
compra e venda de produtos e servicos no dia a dia, Telles (2003, p. 02) explica que
Marketing “é a atividade humana dirigida para a satisfacdo de suas necessidades e
desejos, por meio dos processos de troca”, desta maneira a comunicacéo social se
encontra em todo lugar e interage com os individuos evoluindo a sua maneira de se
comunicar, utilizando espacos inusitados, formas diferentes, imagens e cores que
chamam a atencéo.

O grande desafio dos profissionais de administracdo e de marketing é criar ou
prestar um servico diferenciado, com qualidade superior ao da concorréncia,
apresentando produtos/servicos com vantagens significativas para a empresa como
menores custos e prazos de producdo e para o consumidor durabilidade, agilidade,
design inovador, tecnologia e ergonomia. Desta forma as organiza¢fes utilizam os
meios de comunicacdo para divulgar seus produtos ou servigos, despertando o

desejo de compra no consumidor.
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O marketing estuda e pesquisa 0s relacionamentos comerciais entre as
empresas e seus consumidores, desta forma, percebe-se que existe a demanda de
producdo em massa de produtos e servigos para suprir as necessidades e garantir
melhor qualidade de vida. Kotler (1996, p. 31) colabora com essa percepcédo ao
destacar que “‘Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das
necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

Wilkie (1994, p. 541) complementa o conceito apresentado ao citar que “a
satisfacdo e a insatisfacdo referem-se a uma resposta emocional para uma
avaliacdo do consumo de um produto ou servico.” Desta maneira a satisfacdo dos
consumidores tem se tornado um importante critério para julgar a qualidade dos
produtos/servicos oferecidos.

Para alcancar a satisfacdo do consumidor, as empresas percorrem um longo
caminho, Rosenbloom (2002, p. 23) explica que “a rapida transferéncia de
tecnologias entre as empresas e a competicdo global tornaram muito mais facil para
as empresas acompanhar seus concorrentes em projeto, atributos e qualidade dos
produtos”.

Desta maneira é necessario elaborar um planejamento de marketing para a
campanha de propaganda, que inclui estratégias, publico-alvo, meios de
comunicacdo, pois obter o feedback do consumidor € muito importante, sendo
imprescindivel a analise e correta utilizagdo dos melhores meios de comunicacéo
existentes.

Esta pesquisa abordard as origens e conceitos do marketing para melhor
entendimento do tema em questdo. Posteriormente sera comentado a importancia
da ética na publicidade, seguido de um conceito sobre as cores, textos formas e
imagens. Em seguida demonstrara um estudo sobre os meios de comunicagdo em
geral e 0os que estdo disponiveis para utilizacdo em nosso municipio. Logo apos
abordard os materiais e métodos a serem utilizados, cenario de pesquisa,
metodologia a ser utilizada e como serd o delineamento da pesquisa, informando
como serd a coleta de dados da pesquisa. Por fim demonstrara os resultados da

pesquisa juntamente com uma analise sobre os resultados obtidos.

1.1. PROBLEMA
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O ato de divulgar produtos e servicos em Maracaju-MS, pode parecer
simples, mas se torna complexo, pois no momento de fazer o planejamento da acéo
publicitaria, analisar o publico alvo a ser alcancado e o tipo de midia a ser usado,
aparecem diversas dificuldades, preocupacfes e principalmente desafios para as
empresas independe do tipo de atividade.

Analisando o exposto fica a duvida: esta sendo feita de forma correta a
selecdo dos meios de comunicacdo para as campanhas publicitarias no municipio

de Maracaju?

1.2. JUSTIFICATIVA

Essa pesquisa se justifica pela busca em compreender como € realizada a
escolha dos meios de comunicagdo para campanhas publicitarias no municipio
Maracaju, destacando a importancia da correta utilizacdo das ferramentas de
marketing e da selecdo dos meios de comunicacdo para a divulgacdo do
produto/servigo com intuito de convidar o consumidor para adquiri-lo.

Conforme Hardt e Negri (2001, p. 343), "... por certo existiram anteriormente
numMerosos mecanismos para moldar a opinido publica e a percep¢do publica da
sociedade, mas a midia contemporanea oferece instrumentos imensamente mais
poderosos para essas tarefas", como por exemplo a internet que sofre constante
aumento de acessibilidade.

Gonzales (2003, p. 13) colabora com esse entendimento ao escrever que
“redigir, compor anudncios requer conhecimentos basicos sobre a linguagem
publicitaria.”

A propaganda tem grande importancia dentro e fora das empresas, segundo
Kotler (2000, p. 67) “o segredo das empresas bem sucedidas no mercado se deve
ao fato de praticarem frequentemente a arte do planejamento estratégico”. Churchill
e Peter (2000, p. 472) colaboram dizendo que “a funcao prioritaria da propaganda de
negocios é informar os clientes potenciais sobre os produtos e persuadi-los ou
lembra-los para que os comprem”.

A publicidade/propaganda estd em constante mudanca, presente em todo

lugar, de forma cada vez mais criativa, certamente a correta utilizagdo dos meios de
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comunicacdo trard bons resultados as empresas e suprira as necessidades e
desejos dos consumidores.

1.3. HIPOTESES

Diante da situacdo exposta podemos destacar algumas hipéteses:

e A caréncia de profissionais, tanto de administracdo como de marketing
impossibilitam a correta utilizagdo dos meios de comunicacdo existentes no
municipio.

e Os responsaveis pelas empresas estudadas que selecionam os meios de
comunicacao tém pouco conhecimento sobre a area marketing.

e Os profissionais da area de marketing existentes no municipio estariam

trabalhando nas empresas especificas existentes, como por exemplo as gréficas.

1.4. OBJETIVO GERAL

Analisar a utilizacdo dos meios de comunicacdo de marketing disponiveis em
Maracaju-MS

1.4.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar a importancia da correta selecdo dos meios de comunicacdo para a
realizacdo das campanhas publicitarias.

e Analisar a importancia da mensagem, cores e imagens.

e Verificar se as campanhas publicitarias realizadas nas empresas pesquisadas

sdo orientadas ou nao por um profissional da area de marketing.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Nesse capitulo serd apresentado uma andlise sobre o toma pesquisado,
citando diversos autores da area de marketing, descrevendo conceitos importantes

gue fundamentaram a pesquisa realizada.

2.1. ORIGEM DO MARKETING

E interessante destacar que a atividade de marketing esta voltada para saciar
as necessidades e desejos dos consumidores, mas nem sempre foi assim: no
decorrer do século passado, houve transformacfes em seus conceitos, com 0
objetivo de adquirir uma resposta mais adequada no contexto em que as

organizagbes se encontravam, estudou-se a distribuicdo, politica de vendas e
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atendimento que as empresas possuiam na busca de resolver os problemas dos

consumidores através de um produto ou servigo.

Kotler (1996, p. 29) observa que “O marketing evoluiu de suas antigas origens
de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
dinamicamente qualquer organizagdo ao seu mercado”.

Diferente do autor anterior, Cobra (2007) diz que a histéria do marketing pode
ser descrita da seguinte maneira: “marketing ainda era inseparavel da economia e
da administracdo, sua preocupacao inicial era simplesmente o0s problemas
encontrados na logistica e transporte dos produtos, ndo havia uma grande
concorréncia e os consumidores ndo eram exigentes no processo de compra”.

Segundo Cobra (2009, p. 04) “existem trés eras na historia do marketing:

e A era da producgdo (até meados de 1925): ndo havia a preocupacdo com a venda, no
entanto tudo o que era produzido era vendido, atentavam-se somente com a qualidade
do produto.

e A era da venda (entre 1925 e 1950): buscou-se novas técnicas de producéo pensando
no aumento das vendas onde o vendedor deveria convencer o comprador acerca dos
beneficios de seus produtos.

e A era do marketing (ap0s a crise de 1929): surge o marketing (ilustragdo abaixo) para
conquistar 0s poucos consumidores que restaram, cresce a importancia do produto e
surge a nova geracao de consumidores (baby boomer) instala-se entéo definitivamente o

marketing na América.”

2.2. CONCEITO DE MARKETING

Fala-se tanto em marketing no dia a dia, seu conceito € tdo complexo e evolui
conforme o passar do tempo, tendo varias raizes que podem ser exploradas e
utilizadas pelas empresas, como afirma Dias (2003, p. 03) “O Marketing, como
disciplina aplicada na préatica empresarial, utiliza conceitos originarios de outras
disciplinas e de ciéncias como Economia, Estatistica, Psicologia e Sociologia”.

O Marketing engloba as relacdes de troca de produtos/servigcos, buscando a
satisfacdo, que pode ser impulsionada por uma necessidade fisioldgica (alimento,
moradia, frio) ou psicologica (status, seguranca, diversdo, prazer, etc.).

Conforme Santéangelo (2011, p. 01):
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O conceito moderno de marketing surgiu no pds-guerra, na década de
1950, quando ocorreu um maior avanco de industrializacdo mundial,
gue fez com que houvesse uma acirrada competicdo entre as
empresas e maior disputa pelos mercados. O simples processo de
producé@o e de vendas de produtos com qualidade, e de servigos, ja
nao era suficiente para o alcance de receitas e lucros vislumbrados
pelas empresas.

Cobra (1992, p. 34) expressa que “marketing € o processo de planejamento e
execucdo desde a concepcao, aprecamento, promocao e distribuicdo de ideias,
mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.”

Outro conceito de marketing similar ao do autor anterior, baseado nas
necessidades e desejos do consumidor, Telles (2003, p. 02) afirma: “marketing
significa trabalhar com mercados, 0s quais, por sua vez, representam a tentativa de
realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos
desejos humanos.

Diferente Telles (2003), Las Casas (2002, p. 15) define Marketing como:

A é&rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancgar
determinado objetivo da organizagcdo ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagbes
causam no bem estar da sociedade.

Para entender melhor as necessidades humanas, a piramide de Maslow

demonstra os diferentes estagios relacionados as necessidades do homem:

Figura 1: Hierarquia das necessidades humanas, segundo Maslow.
Fonte: Adaptada de Chiavenato (2009, p. 125)
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J& Kotler e Keller (2006, p. 04) comentam que “marketing € um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagao, oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”.

Para Dias (2003):

O conceito de marketing pode ser entendido como a fungéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio de gestao
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacgéo e distribuicao.

Kotler (2010, p. 03) escreve que “o marketing dizia respeito a vender os
produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los”, essa frase refere-se ao ato
de ter como objetivo produzir em escala produtos padronizados, reduzindo ao
maximo o0s custos de producado para poder vender com pre¢cos mais baixos.

Existem varios conceitos diferentes sobre marketing, mas todos os autores
citados acima concordam que o marketing comeca desde a criacdo de um
produto/servico até ser vendido, no entanto, o produto deve satisfazer a necessidade
ou desejo do consumidor, tornando-o fiel & empresa fazendo com que ele volte
novamente para adquirir 0 mesmo produto novamente.

Analisando o0 pensamento dos autores acima destaca-se a necessidade da
correta utilizacdo dos meios de comunicacdo para a atracdo do consumidor, sendo
necessario o planejamento, desenvolvimento de metas e planos para alcancar o
publico-alvo.

O marketing ndo deve ser entendido apenas como a inten¢cao de vender, mas
sim no sentido de identificar e satisfazer as necessidades do consumidor. Desta
forma os administradores buscam desenvolver planos estratégicos para atingir seus
objetivos, segundo Drucker (1973, p. 64) “0 marketing € tornar a venda supérflua, é
saber e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servi¢o o sirva e se venda
por si mesmo.”

ApoOs conhecer o mercado em que a empresa esta inserida, esta procura
produzir bens e servicos que atendam ao seu publico-alvo através da correta
utilizacao das ferramentas de marketing, assim estas empresas conseguem fidelizar

e conquistar seus clientes para voltar e adquirir o produto novamente.
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2.3. CONCEITO DOS 4 PS

O estudo dos 4Ps estd baseado no produto, preco, praca € promocao.
Segundo Cobra (2007), faz-se necessario para explicar o conceito de marketing:

Produto: A finalidade de produtos e servicos € atender as necessidades e
desejos do consumidor, buscando a satisfagdo do consumo. O consumidor deve
acreditar no beneficio que o produto trard ao ser consumido, ndo levando em
consideragao o seu valor para aquisi¢ao.

Preco: Consiste na definicdo do preco do produto ou servico, levando em
conta seu custo, seu ciclo de vida, sua disponibilidade, logistica, entre outros fatores.
E o montante de dinheiro que o consumidor esta disposto a pagar. O preco dever
ser compativel com sua qualidade, seus beneficios, status e satisfacdo que oferece.

Praca: O produto ou servico deve estar disponivel no momento em que o
consumidor desejar, fato que se torna dificil, pois nem sempre o produto esta
disponivel para o consumo imediato. Praca s&do os pontos de distribuicdo
estratégicos disponiveis para venda.

Promocdo: A promocdo dos produtos e servicos € feita através da
comunicacdo audio visual, a empresa deve ficar atenda as oportunidades e
tendéncias do mercado para fazer a divulgacdo, sempre utilizando da boa indole na
elaboracdo dos textos e imagens, sem que haja discriminacdo racial, propaganda
enganosa e ofensa a alguma raca ou cultura, ndo prometendo aquilo que ndo pode
cumprir.

A utilizacdo dos 4Ps é necessaria para as empresas interagirem o seu
ambiente interno e externo. Isso significa que a empresa deve oferecer um produto
de boa qualidade, com caracteristicas que atendam as necessidades dos
consumidores como opc¢des de cores, modelos e estilos em um ambiente agradavel

com um preco acessivel, ou seja, o produto certo no lugar certo.

2.4. CONCEITO DOS 4 AS

Segundo Cobra (2007), o modelo desenvolvido por Raimar Richers descreve

que além do composto mercadoldgico, existe a interacdo da empresa com O
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ambiente em funcéo de seus objetivos, que € determinada pela andlise, adaptacéo,
ativacao e avaliacao:

Andlise: Visa identificar as for¢cas vigentes no mercado e suas interacfes
com a empresa, utilizando a pesquisa de mercado e o sistema de informacdo em
marketing.

Adaptacao: E o processo de adequacio das linhas e produtos ou servigos da
empresa ao meio ambiente identificado através da analise, seu processo ocorre na
apresentacao basica do produto, ou seja, sua embalagem, design e principalmente
sua marca.

Ativacdo: Seu elemento chave é a distribuicdo, sua logistica em geral,
utilizando o composto de comunicacdo por meio da publicidade, promocao de
vendas, relacdes publicas e merchandising.

Avaliagao: Centraliza-se no controle de resultados do esfor¢go de marketing,
também conhecida como auditoria de marketing.

E preciso analisar o mercado por meio de pesquisa de mercado para saber o
gue o cliente busca, adaptando e oferecendo um produto/servico que atenda as
suas necessidades e disponibilizando-o em locais estratégicos. Por fim, faz-se uma
pesquisa pés-venda para buscar a fidelizacdo do cliente, obtendo um feedback
sobre a qualidade do produto/servico e saber se 0s objetivos da empresa foram

alcancados com a venda do mesmo.

2.5. CONCEITO DOS 4 CS

Ainda segundo Cobra (2007), para o Prof. Robert Lauterborn, o centro do
marketing deve ser o cliente, dando énfase no custo dos produtos ofertados,
facilitando toda a conveniéncia possivel para o consumidor:

Cliente: A preocupacéo do produto deu lugar ao cliente, sendo o ponto de
partida para a criacdo de qualquer produto, monitorando a satisfagdo do consumidor.

Custo: O cliente julgara se estara disposto a pagar o preco estabelecido para
adquirir determinada mercadoria. O preco de custo deve ser aceitavel a empresa e
ao consumidor.

Conveniéncia: Para a empresa manter seus clientes fidelizados, deve se

adaptar as suas necessidades, com horarios e locais de melhor acesso ao publico.
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Consumidor: Hoje em dia antes de adquirir determinado produto, o
consumidor leva em consideracdo sua opinidao sobre o mesmo, fazendo sugestoes,
reclamacdes e criticas.

“Mais importante do que ter um produto/servigo para ofertar € ter um cliente
para satisfazer” comenta Cobra (2009, p. 16), conclui-se que depois de o cliente
estar satisfeito basta manté-lo fidelizado com varias opcbes de acesso para hova

aguisicao do produto sem muita variacao de precos.

2.6. ETICA NA PUBLICIDADE/PROPAGANDA

O momento de criar a campanha publicitaria € muito importante, deve-se ter
cuidado com o que e de que forma serd feito, neste momento € a imagem da
empresa e o produto/servigo que esta em jogo.

De acordo com o Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda (art. 17,
lei 4.680, de 18 de junho de 1965), ndo é permitido:

a) Publicar textos ou ilustracbes que ndo atentem a ordem publica, a moral e
aos bons costumes;

b) Divulgar informacg8es confidenciais relativas a negécios ou planos de clientes-
anunciantes;

c) Reproduzir temas publicitarios sem consentimento prévio de seus

proprietarios ou autores; ...

Deve-se utilizar imagens de acordo com o produto que sera oferecido ao
consumidor, utilizar textos e formas legiveis e que ndo ofenda nenhuma raca ou
classe social, anunciando realmente as caracteristicas do produto, pois utilizando a
ética e bom senso para que a propaganda nao seja enganosa.

O orgao brasileiro que regulamenta e fiscaliza as propagandas realizadas em
todo o territério nacional € o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo

Publicitaria — www.conar.com.br)

2.7. CARACTERISTICAS DAS CORES, TEXTOS, FORMAS E IMAGENS
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As cores utilizadas nas campanhas publicitarias tém grande importancia,
segundo Dondis (1997, p. 05) a experiéncia visual humana é fundamental no
aprendizado para que possamos compreender 0 meio ambiente e reagir a ele; ja a
informacgé&o visual é o mais antigo registro da histéria humana”.

A cor criada em nossa visdo é apenas a impressdo que a luz refletida ou
absorvida pelos corpos produz nos olhos, mas como demonstrado por Dondis
(1997), a cor ajuda o ser humano a intender e interagir com o ambiente, sendo que
cada cor transmite uma mensagem.

Segundo Heller (2012) veja alguns significados de cores:

“Azul: Cor da simpatia e harmonia, fidelidade, etc.

Vermelho: do amor ao édio, do sangue, do luxo, do proibido, etc.
Amarelo: diverséo, otimismo, de gosto azedo, etc.

Verde: natureza, esperanca, da vida e da salde, etc.
Preto: cor da negagéo, do sujo, do mau, do azar, da elegancia, etc.

Branco: do bem e da perfeigao, do limpo, etc.”

Em relacdo as formas e tipos de letras utilizadas, segundo Dondis (1997, p.
30) “E fundamental assinalar que a escolha dos elementos visuais que serdo
enfatizados e a manipulacdo desses elementos, tendo em vista o efeito pretendido,
estd nas maos do artista, do artesdao e do designer, ele é o visualizador”. Martins
(1997, p. 01) complementa que o texto publicitario é uma fonte informativa com
“funcao de agilizador de consumo” seja de produtos, servigos ou idéias.

No momento em que o0 consumidor vai ao supermercado por exemplo, 0s
produtos que tém uma embalagem inovadora com cores atraentes e um design
inovador certamente vai despertar a atencdo, 0 mesmo acontece no momento de
comprar um veiculo, o fator visual € muito forte e faz com que o produto seja
adquirido as vezes nem tanto pela qualidade e sim pelo seu design ou algum tipo de

“status” que o produto possa proporcionar ao consumidor.
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-® QUAL VOCE COMPRARIA: ..

0 DESIGN DO PRODUTO MOTIVARIA SUA COMPRA?

A importancia do
Design COMO MOTIVADOR DE VENDAS

Figura 2: Importancia do design como motivador de vendas.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Veja que no veiculo da esquerda, utiliza-se linhas retas com acabamento
mais rustico, jA o veiculo da direita possui linhas onduladas, com design mais
arrojado e inovador.

Outra questdo muito importante € sobre como sera produzido ou prestado o
servico contratado, pois o barato pode custar caro no final se ndo for realizado
corretamente. Deve-se ficar atento aos precos, qualidade, tempo de entrega,

durabilidade, etc.

2.8. MEIOS DE COMUNICACAO

No Brasil, o investimento em publicidade e propaganda vem crescendo nos
altimos anos, as empresas estdo deixando de ter aquela antiga visdo que
propaganda era um gasto desnecessario, reconhecendo o grande valor da
divulgacao de seu produto/servico no mercado atual. De acordo com Cobra (2007, p.

404), o planejamento de midia e a execuc¢do do plano de midia dependerdo dos
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objetivos de marketing, uma vez que, se 0s objetivos ndo estiverem claros, os
esfor¢os de midia ndo poderdo conduzir a bons resultados.

Cada midia tem suas caracteristicas especificas, pontos fracos e fortes,
alcance, custos de veiculacdo, audiéncia, circulacdo, etc., quando utilizadas
corretamente trazem bons resultados para o anunciante, pensando desta forma, no
ato de planejar uma campanha publicitaria devemos analisar quais sdo os meios de
comunicacdo que trardo maior resultado para a sua empresa, produto ou servico,
adequando-0s aos seus objetivos e utilizando-os de maneira correta para que nao
haja rejeicdo da marca da sua empresa ou produto na mente do consumidor.

Os meios de comunicacdo estdo presentes em nosso dia a dia e sem notar
eles se tornam indispensaveis, como por exemplo: quando precisamos saber de
algo que aconteceu em nosso municipio a algumas horas ou dias atras, procuramos
na internet um site local que tenha as informacgdes que necessitamos, um agricultor
precisa saber a previsdo do tempo para poder fazer a planta, pesquisa na internet
um site que lhe informe as previsdes para que possa tomar a decisdo correta sem
obter grandes prejuizos caso a previsdo falhe. O processo da busca por informacéo,
entretenimento e diversas outras opc¢des que os meios de comunicagdo oferecem
acontece em varias outras situacdes, de modo que essa busca sirva também para

educar, entreter, op¢ao de lazer entre outros motivos.

Segundo Guareschi (2008) “Atualmente a midia constréi a realidade. Algo
passa a existir ou deixa de existir, em termos socioldgicos, se € ou ndo veiculado.”

Austin (2007) complementa que “sob o ponto de vista do design, os projetos
em novas midias requerem que os designers tenham entendimento da audiéncia, da

tecnologia, e saibam comunicar de forma cativante”.

Lugmayr (2010) argumenta que:
“‘cada midia consiste de trés componentes principais:
tecnologia (ferramentas métodos, e técnicas que sé&o
necessdrias para criar a midia), forma (aparéncia e estética
dos componentes) e conteddo (informagdo ou mensagem

expressa).”
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O municipio de Maracaju-MS é contemplado por varios meios de
comunicacao, tais como: TV, radio, internet, jornal, outdoor, revistas, midia impressa,

som volante, painel de led e outros meios alternativos.

3. MATERIAIS E METODOS

3.1. CENARIO DA PESQUISA
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A pesquisa foi realizada em Maracaju-MS. Municipio que se destaca na
producdo agropecuaria e que agora vem demonstrando um aumento no setor de
comércio de produtos e servicos, decorrente desse fato utiliza-se varios meios de
comunicacao disponiveis para a divulgacdo dos produtos e servicos das empresas

locais e regionais.

3.2. METODOLOGIA

A pesquisa em sua esséncia, para torna-la possivel € necessario a busca de
embasamento tedrico. Os objetivos da pesquisa devem ser claros e especificos, pois
através dela delimita-se uma amostra da populacdo para a coleta de dados e
posteriormente a andlise.

A partir das informacdes coletadas pode ser feita a selecdo dos melhores
veiculos de comunicagdo, buscando o alcance do publico-alvo desejado. Para a
area administrativa, esses dados coletados servem de embasamento para tomada
de decisdes especificas, como por exemplo, criar uma nova linha de produtos que
satisfaca os consumidores de uma lacuna descoberta no mercado atual, estudar as
atitudes e opinibes desse publico, desta maneira satisfazendo o consumidor e
tornando-o um cliente fidelizado.

Para Marchetti (2000), cabe ao pesquisador: definir qual é o seu objetivo em
cada pesquisa; escolher as técnicas de pesquisa; desenvolver os instrumentos de
medida; e um plano de amostragem; e, por fim definir o tipo de andlise dos dados.

Complementando a idéia de Marchetti (2000), Boone e Kurtz (1998) dizem
que a pesquisa simplesmente é utilizada para descobrir a causa de um problema.

A pesquisa sera realizada no municipio de Maracaju-MS em empresas
associadas a Assema (Associacdo Empresarial de Maracaju). O propésito da
escolha dessas empresas é o0 de que as estas tém maior preocupacdo com O
desenvolvimento do comeércio local.

As empresas participantes da pesquisa nado terdo seu nome revelado e os
dados da pesquisa serao sigilosamente analisados pelo pesquisador.

O levantamento dos meios de comunicacdo disponiveis foi feito através
conversas com o0s proprietarios de graficas, empresas de comunicacdo visual,

radios, jornais e empresas do ramo de marketing, pois estas sdo as empresas que
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disponibilizam a utilizacdo dos meios de comunicacdo e também foi percorrido o
espaco geografico do municipio para analisar os locais onde os meios estdo

instalados.

3.3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente caracteriza-se como estudo de caso de acordo com a definicdo de
Lima (2004, p. 31) “corresponde a uma das formas de realizar uma pesquisa
empirica de carater qualitativo sobre um fendmeno em curso e em seu contexto real’
dessa forma viabiliza uma analise profunda do pesquisador sobre a realidade.

Este trabalho foi elaborado com pesquisa descritiva e exploratéria: descritiva
porqué tém por finalidade observar, registrar e analisar os resultados; exploratéria
porqué estudara um fendbmeno atual, obtendo respostas inovadoras sobre o tema.

Antes de responder a pesquisa, é necessario que a organizacao analise cada
questdao de forma que possa colaborar com o pesquisador com informacdes
verdadeiras para busca da solucdo do problema que esta sendo pesquisado.

Para Malhotra (2001), o objetivo principal € possibilitar a compreensao do

problema enfrentado pelo pesquisador.

3.3.1. Instrumento de Coleta de Dados

A escolha das empresas entrevistadas foi aleatéria, tendo critério apenas que
fosse associada a Assema. Inicialmente foi fornecido ao pesquisador uma lista dos
associados mais ativos da Assema que séo 50 empresas de diversos ramos.

Dessa populacdo foram selecionados uma amostra 32 empresas, essa
escolha foi por conveniéncia (facilidade de acesso) onde foram entregues os
questionarios destes foram devolvidos 26.

A realizacdo da coleta de dados ocorreu através de um questionario com dez
guestdes fechadas de multipla escolha sobre o tema da pesquisa.

A escolha de um questionario com questdes fechadas é devido ao fato de que
as questdes sao praticas e objetivas, para que o entrevistado ndo possa fugir do
foco da pesquisa, dando maior agilidade no momento de responder e com uma

margem de erro menor do que as questdes abertas.
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Cervo (1996) observa que “a entrevista € uma conversa orientada para um
objetivo definido: recolher, por meio de interrogatorio do informante, dados para a
pesquisa”

Os questionarios foram entregues aos proprietarios ou responsaveis pelo
marketing de cada empresa entre os dias 07 e 14 de maio de 2013. Apds alguns
dias, foi retornado a cada uma das empresas para coleta dos questionarios
respondidos.

A cada etapa da pesquisa, deve-se utilizar normas e procedimentos cabiveis
para o bom desenvolvimento da coleta dos dados, considerando cada item
cuidadosamente e determinando como pode ser analisado da melhor forma.

Entre Marco a Abril de 2014, buscou-se mais informacdes relevantes ao tema
da pesquisa.

De Abril Junho de 2014, analisou-se o0 mercado e 0s meios de comunicacao

3.3.2. Anélise dos Dados

A analise dos dados foi feita através da utilizacdo de um software especifico
chamado “SPSS 13.0 for Windows”. Primeiramente foi feita a tabulagdo dos
resultados, logo apés foram criadas as tabelas de quantas empresas responderam a
questdo e o grafico da porcentagem de cada alternativa de cada pergunta do

guestionario.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O objetivo deste capitulo € demonstrar e analisar os dados obtidos através da
pesquisa realizada, identificando pontos importantes discriminados nos objetivos e

hipoteses deste trabalho; quais sdo os meios de comunicacdo mais utilizados; se
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estes atendem as necessidades das empresas; se as empresas utilizam de forma
correta as imagens, formas e textos; se a empresa possui um profissional de
marketing responsavel pelas campanhas realizadas; a existéncia de profissionais da
area do marketing; entre outros.

De acordo com o resultado da pesquisa realizada pelo IBGE com os dados
econdmicos e demograficos do Estado de MS. Observou-se o seguinte resultado:

Aparelho Quantidade
Televisores 488.467
Aparelhos de radio 480.813
Computadores 40.754

Figura 3: Computadores em domicilio.
Fonte: GORGEN (S/D)

Esta tabela acima € complementada pelo grafico abaixo que apresenta os

meios de comunicacdo que tem mais audiéncia no Brasil:
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Figura 4: Grafico dos meios de comunicagdo com maior audiéncia no Brasil.
Fonte: GORGEN (S/D)

TV: O municipio possui a cobertura das TVs:

Provedores de Contetidos do Mato Grosso do Sul

Site Cidade
Portal MS MS
TV Campo Grande | TV Afiliada SBT MS



http://www.portalms.com.br/
http://www.tvcampogrande.com.br/
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TV Guanandi | TV Afiliada da Band MS
TV MS Record | TV Afiliada Rede Record MS
Rede Morena | TV Afiliada Rede Globo MS

Bom Dia MS | MS TV 12 | MS TV 22 | MS Rural
G1 MS | GE MS

Tabela 1: Provedores de contetido do MS.
Fonte: GORGEN (S/D)

As empresas que retransmitem o sinal de TV em Maracaju-MS séo:

Retransmissoras de TV

Nome Grupo Rede Municipio  Canal
Rede Internacional de

PREFEITURA MUNICIPAL DE MARACAJU Televisdo Maracaju 11
Sistema Brasileiro de

PREFEITURA MUNICIPAL DE MARACAJU Televisdo Maracaju 3

COGETEL Rede Globo de Televisdo Maracaju 7

PREFEITURA MUNICIPAL DE MARACAJU Rede Globo de Televisdo Maracaju 6

REDE MS INTEGRACAO DE RADIO E TELEVISAO Rede

LTDA

MS Rede Record Maracaju 2

PREFEITURA MUNICIPAL DE MARACAJU Rede TV! Maracaju 9

Tabela 2: Retransmissoras de TV em Maracaju-MS.
Fonte: GORGEN (S/D)

Brasil:

Segue abaixo o gréfico das redes de TV’s que obtém maior audiéncia no


http://www.tvguanandi.com.br/
http://www.msrecord.com.br/
http://www.tvmorena.com.br/
http://g1.globo.com/videos/mato-grosso-do-sul/bom-dia-ms/
http://globoesporte.globo.com/ms/
http://g1.globo.com/videos/mato-grosso-do-sul/mstv-2edicao/
http://g1.globo.com/videos/mato-grosso-do-sul/ms-rural/
http://g1.globo.com/mato-grosso-do-sul/
http://globoesporte.globo.com/ms/
http://donosdamidia.com.br/rtv/23331
http://donosdamidia.com.br/rede/25273
http://donosdamidia.com.br/rede/25273
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400
http://donosdamidia.com.br/rtv/23332
http://donosdamidia.com.br/rede/21399
http://donosdamidia.com.br/rede/21399
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400
http://donosdamidia.com.br/rtv/14277
http://donosdamidia.com.br/rede/4023
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400
http://donosdamidia.com.br/rtv/23333
http://donosdamidia.com.br/rede/4023
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400
http://donosdamidia.com.br/rtv/15185
http://donosdamidia.com.br/rtv/15185
http://donosdamidia.com.br/grupo/27866
http://donosdamidia.com.br/grupo/27866
http://donosdamidia.com.br/rede/21398
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400
http://donosdamidia.com.br/rtv/23334
http://donosdamidia.com.br/rede/21400
http://donosdamidia.com.br/municipio/5005400

Rede Veiculos
Globo 340
SBT 195
Band 166
Record 142
EBC 95
Rede TVI 84
MTV 83
Unido 66
PlayTV 63
RecNews 42
Cultura 40
Familia 27
Sesc TV 20
Aparecida 17
RBT 14
CNT 14
Vida 13
Cancio Nova 12
Génesis 1
Gospel 1"
Gazeta 1
RMTV 10
RBN 10
Rede Diario 7
MixTV 5
RIT TV 4
Mercosul 3
Nazaré ¢
Séc. 21 2
Shop Tour 1
NGT 1

Figura 5: Grafico das TV”s de maior audiéncia no Brasil.
Fonte: GORGEN (S/D)

Radio: em Maracaju, existem trés radios:



Figura 6: Grafico das Radios de maior audiéncia no Brasil.

Radio Cidade (AM 830 e FM)

Radio Maraba (FM 93,9)
Radio Lider (FM 87,9)

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Segue abaixo o grafico das radios que obtém maior audiéncia no Brasil:

Rede

CBN AM
Gaucha

CBN FM

Novo Tempo AM
RCR AM

JP SatFM

Band Sat

Band News FM
Aleluia FM

Globo AM

Milicia da Imaculada AM

Rede Antena 1
Oi FM

Novo Tempo FM
JP Sat AmM

Rede Mix Radio

Rede Boa VVontade de Radios

Band FM

Milicia da Imaculada FM

RCR FM

Fonte: GORGEN (S/D)

Veiculos
184

113
94
86
71
66
61
47
40
29
24
17
16
14
14
12
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Internet: Existem alguns sites de informacdo e propaganda do municipio que

disponibilizam espacos para divulgacao de empresas e eventos, tais como:

www.maracajunahora.com.br;


http://www.maracajunahora.com.br/
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e Www.maracajunews.com.br;

e Www.maracajunoticias.com.br;
e Www.maracajuspeed.com.br;

e Www.Mmaracaju.ms.gov.br;

e www.tudodoms.com.br.

e WWWw.vocenanoite.com

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Jornal: O municipio possui 0s seguintes jornais:
e Jornal Folha da Serra: veiculado semanalmente, todas as quartas-feiras com
tiragem de 3.000 exemplares.

¢ Maracaju Hoje: veiculado de 15 em 15 dias.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Outdoor: Maracaju realiza varios eventos anualmente, e esta midia € muito
utilizada para a divulgacdo destes eventos, desta forma o municipio possui varios
outdoor's espalhados pela cidade, principalmente em esquinas de grande

movimentagao e nas entradas da cidade como mostra a tabela abaixo:

RELACAO DE OUTDOOR DISPONIVEL EM MARACAJU-MS
N2 LOCAL PROPRIETARIO - EMPRESA
AV. MARECHAL FLORIANO PEIXOTO (EM FRENTE A GRAFICA) LUIS ANTONIO -
1 | SENTIDO CENTRO-BAIRRO SERIGRAFICA
AV. MARECHAL FLORIANO PEIXOTO (EM FRENTE A GRAFICA) LUIS ANTONIO -
2 | SENTIDO BAIRRO-CENTRO SERIGRAFICA
AV. MARECHAL DEODORO DA FONSECA (EM FRENTE TAPECARIA | LUIS ANTONIO -
3 | LOBO) SERIGRAFICA
AV. MARECHAL DEODORO DA FONSECA (EM FRENTE A EMPRESA | LUIS ANTONIO -
4 | DE MATER. RECICLAVEL) SERIGRAFICA
LUIS ANTONIO -
5 | AV. MARECHAL DEODORO DA FONSECA (PERTO DA PONTE) SERIGRAFICA
LUIS ANTONIO -
6 | RUA COMANDANTE CAMISAO (ESTACIONAMENTO DA AGRISEIVA) | SERIGRAFICA
AV. MARECHAL DEODORO DA FONSECA (ESQUINA DO PAC - LUIS ANTONIO -
7 | PERTO DA PREFEITURA) SERIGRAFICA
LUIS ANTONIO -
8 | RUA 11 DE JUNHO (EM FRENTE A GAZIN) SERIGRAFICA
LUIS ANTONIO -
9 | AV. MARIO CORREA (SENTIDO BAIRRO-CENTRO) SERIGRAFICA
AV. MARIO CORREA (SENTIDO BAIRRO-CENTRO) ESQUINA C/ RUA | LUIS ANTONIO -
10 | PEREIRA DO LAGO SERIGRAFICA



http://www.maracajunews.com.br/
http://www.maracajunoticias.com.br/
http://www.maracajuspeed.com.br/
http://www.maracaju.ms.gov.br/
http://www.tudodoms.com.br/
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LUIS ANTONIO -
11 | RUA PEREIRA DO LAGO ESQUINA C/ AV. MARIO CORREA SERIGRAFICA
RUA COMANDANTE CAMISAO (ESQUINA DA LOMBADA LUIS ANTONIO -
12 | ELETRONICA) SERIGRAFICA
AV. JOAO PEDRO FERNANDES - ESQUINA C/ RUA COMANDANTE | LUIS ANTONIO -
13 | CAMISAO SERIGRAFICA
RUA MELANIO GARCIA BARBOSA (ESQUINA C/ RUA ANTONIO JOSE | FRANCISCO - STAMPA
14 | FERREIRA) PUBLICIDADE
FRANCISCO - STAMPA
15 | RUA ANTONIO JOSE FERREIRA PUBLICIDADE
FRANCISCO - STAMPA
16 | RUA ANTONIO JOSE FERREIRA PUBLICIDADE
17 | ROTATORIA DA FIGUEIRA - PROLONGAMENTO DA 11 DE JUNHO | JOSELIO - LIMA LETRAS
18 | ROTATORIA DA FIGUEIRA - PROLONGAMENTO DA 11 DE JUNHO | JOSELIO - LIMA LETRAS
19 | ROTATORIA DA FIGUEIRA - PROLONGAMENTO DA 11 DE JUNHO | JOSELIO - LIMA LETRAS
20 | ROTATORIA DA FIGUEIRA - RUA ANTONIO DE SOUZA MARCONDES |JOSELIO - LIMA LETRAS
21 | ROTATORIA SAIDA PARA SIDROLANDIA DOURADOOR
22 | ROTATORIA SAIDA PARA SIDROLANDIA MS DOOR
LUIS ANTONIO -
23 | ROTATORIA SAIDA PARA SIDROLANDIA SERIGRAFICA
24 | ROTATORIA SAIDA PARA DOURADOS-MS DOURADOOR
25 | ROTATORIA SAIDA PARA DOURADOS-MS MS DOOR
26 | ROTATORIA SAIDA PARA DOURADOS-MS MS DOOR
LUIS ANTONIO -
27 | ROTATORIA SAIDA PARA DOURADOS-MS SERIGRAFICA
AV. MARECHAL DEODORO (ESQUINA C/ RUA FRANKLIN F.
28 | RIBEIRO) MS DOOR
EMPRESA DE
29 | SAIDA PARA SIDROLANDIA (ENTRADA DA FUCOTRI) AQUIDAUANA-MS
RUA JOSE PEREIRA DA ROSA (ESQUINA C/ RUA ANTONIO DE S. LUIS ANTONIO -
30 | MARCONDES) BNH SERIGRAFICA

31

RUA JOAQUIM MURTINHO (ESQUINA DA DISTRIBUIDORA DE
BEBIDAS ABS)

JOSELIO - LIMA LETRAS

32

RUA JOAQUIM MURTINHO (ESQUINA DA DISTRIBUIDORA DE
BEBIDAS ABS)

JOSELIO - LIMA LETRAS

33

BR 267 - ENTRADA DA CIDADE VINDO DE DOURADOS-MS (ATRAS
DA NOVA RODOVIARIA)

JOSELIO - LIMA LETRAS

34

BR 267 - ENTRADA DA CIDADE VINDO DE DOURADOS-MS (ATRAS
DA NOVA RODOVIARIA)

JOSELIO - LIMA LETRAS

35

BR 267 - ENTRADA DA CIDADE VINDO DE DOURADOS-MS (PROX.
AO POSTO 13)

JOSELIO - LIMA LETRAS

Tabela 3: Relagdo dos pontos de outdoor disponiveis.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

Revistas: A Revista Brilhe Maracaju € a revista mais popular do municipio,

possui veiculagdo de 1.500 unidades impressas bimestralmente. Existem outras

revistas que circulam esporadicamente entre os comércios e residéncias.
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Midia Impressa: Este meio de comunicacao refere-se a propaganda feita em
panfletos, cartazes, imas de geladeira, cartdes de visita, brindes, etc. (Apéndice C)

Som Volante: Utiliza-se de motos e veiculos equipados com equipamentos
de som de alta poténcia e alcance, ndo ha numero especifico da quantidade
existente no municipio, pois existe a facilidade de qualquer pessoa adquirir um
veiculo e o0 equipamento para comecar a realizar 0 servico.

Painel de Led: Existe apenas um painel que esta localizado na Rua 11 de
Junho, centro da cidade, acima da Pizzaria Fundo de Quintal. (Apéndice D).

Midia alternativa: As empresas ainda podem realizar suas propagandas em
TV’s espalhadas em pontos comerciais da cidade (veja tabela abaixo), também

existe mini-outdoor, placas em muros e em veiculos.

Figura 7: TV em ponto comercial.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

RELAGCAO DOS PONTOS DAS TV'S

Ponto Local

1 | Pizzaria Fundo de Quintal (fundos)

2 | Pizzaria Fundo de Quintal (frente)

3 | Oliveira's Restaurante

4 Mestre e Cuca Restaurante

5 | Academia Fitness

6 | Pré-Saude

7 Renato Lanches

8 |Factoring Pantanal

9 |Serigrafica

10 |Pizzaria Bom da Brasa

11 |Hospital Municipal

12 | Lotérica Apache
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Tabela 4: Relagdo dos pontos das TV’s disponiveis.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Qualquer empresario que vende produtos e servigcos pode criar uma midia
alternativa para divulgar seu produto, como por exemplo a criagdo da midia

alternativa abaixo:

FIN )
— ﬂkUTO

VEICULOS

A certeza de i
dtimo hegocio:

.
16n3454-5130
Rua Antomo de S. Marcondes. 2820 . centro

16n3454-1951
Rua Jordao . Corréa. 2500, centro

......
,,,,,,,,

orrg) A EESARRARS
AL L

Figura 8: Mini-outdoor
Fonte: Lucas Copetti Bardini — Publicitario - DRT-691-MS.

Midia localizada na esquina da Rua Comandante Camisdo com Antdnio de

Souza Marcondes — Centro.

A aplicagdo do questionario foi de fundamental importancia para embasar
este trabalho, possibilitando uma demonstracdo dos meios de comunicagao
disponiveis em Maracaju-MS. Além dos gréaficos e das analises a seguir, um modelo
de questionario estd anexo a estre trabalho (Apéndice A) juntamente com a
solicitacdo da autorizagdo (Apéndice B), para demonstracao.

Para preservar o sigilo, ndo sera citado o nome das empresas entrevistadas
pela pesquisa.

Pergunta 01: Os meios de comunicacéo disponiveis em nosso municipio atendem as
necessidades da empresa?



Estatisticas:

Porcentual

Frequéncia | Porcentagem Valido
Sim 15 60,0 60,0
N&o 2 8,0 8,0
As Vezes 8 32,0 32,0
Total 25 100,0 100,0
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Tabela 5: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 0O1.

60,0% =
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30,0% =
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10,0% —
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Sim Néo As Vezes

Pergunta 01: Os meios de comunicagdo disponiveis em nosso municipio
atendem as necessidades da empresa?

Figura 9: Grafico referente a pergunta n° 01.

Ao analisar os resultados, a maioria das empresas estdo satisfeitas com os
meios de comunicacdo disponiveis, no entanto, mais de 30% acreditam que as
vezes atendem suas necessidades, confirmando o pensamento de Guareschi (2008)
dizendo que a midia é que constroi a realidade do local a partir da veiculagdo ou néo
de um produto/servico. Mesmo sendo uma cidade do interior, Maracaju-MS tem uma

vasta gama de opc¢Oes de midias para divulgacéo de produtos e servicos.

Pergunta 02: A empresa acredita que a correta utilizacdo dos meios de comunicacéo
influencia no aumento de suas vendas?

Estatisticas:
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Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Sim 25 100,0 100,0

Tabela 6: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 02

100,0% =

80,0% —

60,0% —

40,0% =

20,0% —

|
Sim

Pergunta 02: A empresa acredita que a correta utilizagao dos meios de
comunicagdo influencia no aumento de suas vendas?

Figura 10: Grafico referente a pergunta n° 02.

Analisando o grafico acima, conclui-se que 100% das empresas, acreditam
gue a correta utilizagdo dos meios de comunicacao influenciam no aumento de suas
vendas. Essa questdo responde especificamente o objetivo geral dessa pesquisa,
destacando a importancia da correta utilizacdo das midias disponiveis. Esta questéo
confirma o pensamento de Cobra (2007) que ressalta a utilizacdo dos meios de
comunicacdo seguindo um planejamento de midia, depende dos objetivos de
marketing. Se 0os meios de comunicacdo ndo sao utilizados de forma adequada a

propaganda realizada néo trara bons resultados.

Pergunta 03: Qual meio de comunicacao que a empresa mais utiliza?

Estatisticas:

Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido




TV 1 4,0 4,0
Radio 17 68,0 68,0
Jornal 2 8,0 8,0
Outdoor 2 8,0 8,0
Midia Impressa 3 12,0 12,0
Total 25 100,0 100,0
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Tabela 7: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 03

60—

50

40

30

20

104

I

| I | |
v Radio Jornal Outdoor  Midia Impressa
Pergunra 03: Qual meio de comunicagdo que a empresa
mais utiliza?

Figura 11: Grafico referente a pergunta n° 03.

O radio tem caracteristicas peculiares que trazem bom retorno ao
comerciante, como por exemplo a linguagem oral que, além de informar, diverte o
telespectador. Em Maracaju-MS o esse € 0 meio de comunicacdo mais utilizado
pelas empresas pesquisadas. Veja abaixo algumas informagbes importantes de
cada meio de comunicagéao:

TV: E um meio de comunicagdo com custo alto, portanto esta sendo utilizado
por poucas empresas do municipio, pois a maioria delas ndo designa uma verba
especifica para realizar propaganda.

Radio: Uma das principais caracteristicas desse meio de comunicacdo é de

ter baixo custo de veiculacdo, com escolha de horarios estratégicos e com grande
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alcance geografico. Por isso é a midia mais utilizada no municipio e a midia de
maior audiéncia no Brasil.

Isso possibilita que pequenas e meédias empresas utilizam esse meio de
comunicacdo com grande frequéncia, pois a informacdo chega na casa de cada
ouvinte pelo 4udio da programacao do radio.

Internet: Maracaju € uma cidade do interior do Estado, fato este que deixa
muito a desejar em relacdo a qualidade da internet em comparacdo as grandes
cidades, mesmo assim alguns sites utilizam a internet para desenvolver
propagandas criativas que chamem a ateng&o do internauta.

Jornal: Pressupde que o leitor ao ler o jornal, faga uma reflexdo mais
demorada sobre o tema, o jornal geralmente traz noticias e indicadores econémicos,
pois o leitor desse meio de comunicacao tem a formacao necessaria para fazer tal
reflexao.

Outdoor: Midia de grande impacto visual, localizada geralmente nas laterais
das ruas, principalmente em esquinas de grande movimentacdo de pessoas e
veiculos, sua caracteristica principal € que pode-se utilizar imagens impactantes e

de grande propor¢do métrica, com pouco uso de palavras.

Veja abaixo uma comparacao:

Figura 12: Outdoor utilizado de maneira correta.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Nessa propaganda acima foi utilizada apenas a imagem do produto, a
logomarca do produto e uma frase para dar énfase na qualidade. Certamente o
layout foi criado por uma agéncia de publicidade.
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Figura 13: Outdoor utilizado de maneira errénea.

Fonte: Arquivo pessoal do autor.

Esta propaganda utilizou-se logomarcas de varias empresas que patrocinam
a revista. A midia esta localizada no centro de Maracaju-MS e nesse caso quando
as pessoas passam de carro ndo ha tempo suficiente para finalizar a leitura do
anuncio, por fim, ndo consegue-se entender quase nada do que esta publicado.

Revistas: A Revista Brilhe Maracaju € veiculada bimestralmente. Em seu
interior € vendido espacos para empresas divulgarem seus produtos. H4 coluna
social, informacdes e noticias do municipio, fotos de eventos anteriores, entre
outros. Esse meio de comunicagdo geralmente € encontrado nas lojas anunciantes,
pois no momento que o cliente espera o atendimento ele possa se distrair lendo a
revista.

Midia Impressa: Esta midia caracteriza-se pela facil distribuicdo, pois pode
ser entregue pessoalmente ou deixado nas residéncias. O custo varia conforme o
tamanho, tipo de papel, quantidade de exemplares e de cores utilizadas na
impressao.

Som Volante: Midia de baixo custo (na faixa de R$ 10,00 a R$ 15,00 por
hora de divulgacdo utilizando moto e cerca de R$ 20,00 a R$ 25,00 por hora
utilizando carro de som) que circula pela cidade anunciando as promocdes do
comeércio local e eventos que acontecerdo nos dias seguintes.

Painel de Led: Este meio de comunicacdo utiliza veiculacdo de videos de
propagandas de empresas e de seus produtos/servicos por um tempo determinado,
seja ele mensal, trimestral, semestral ou anual.

Midia Alternativa: Existem varias midias alternativas, por exemplo TV’s em
pontos comerciais: uma midia alternativa que chama a atenc¢éo do cliente em filas,
na espera de sua refeicéo ficar pronta, na espera de um atendimento por exemplo.
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Para a propaganda na midia alternativa denominada como mini-outdoor,
contratou-se um profissional de marketing para criacdo gréfica e este utilizou de
forma correta as ferramentas de marketing, como por exemplo: pouco uso de textos,
logomarca em destaque, frase para atrair o consumidor e por final os dados de

contato da empresa.

Pergunta 04: A empresa acredita que em suas campanhas publicitarias, utiliza-se de
forma correta as cores, textos, e imagens?

Estatisticas:

Valido 23
N&o >
respondidas
Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Sim 14 56,0 60,9
N&o 3 12,0 13,0
As Vezes 6 24,0 26,1
Total 23 92,0 100,0
Missing System 2 8,0
Total 25 100,0

Tabela 8: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 04.
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Pergunta 04: A empresa acredita que em suas campanhas publicitarias,
utiliza-se de forma correta as cores, textos, e imagens?

Figura 14: Gréfico referente a pergunta n° 04.
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Analisando o gréfico acima, nota-se que as empresas acreditam que estao
utilizando de forma correta os textos, formas e imagens em suas propagandas. Esse
fato gera criticas, pois, como a empresa acredita estar utilizando os melhores meios
de comunicacéao disponiveis de maneira correta se analisando o grafico da pergunta
05, aproximadamente 1 de 3 empresas nao possui um profissional de marketing
responsavel pelas campanhas publicitarias realizadas. Duas empresas nao
responderam a questao.

Dondis (1997) enfatiza a importancia dessa questdo que esta nas maos do

artista ou designer no momento de fazer a criagéo gréfica.

Pergunta 05: A empresa possui um profissional responsavel pelo marketing de
vendas?

Estatisticas

Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Sim 8 32,0 32,0
Néo 16 64,0 64,0
As Vezes 1 4,0 4,0
Total 25 100,0 100,0

Tabela 9: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 05.
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Pergunta 05: A empresa possui um profissional responsavel pelo
marketing de vendas?

Figura 15: Grafico referente a pergunta n° 05.
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O gréfico acima demonstra que o municipio tem um déficit em relacdo a
profissionais com experiéncia e qualificados para prestar bons servigos na area de
marketing, deixando essas tarefas para funcionarios e proprietarios das empresas,
gue certamente ndo tem um tempo disponivel para selecionar corretamente 0s
meios de comunicacdo disponiveis nem mesmo utilizar de forma eficaz das
ferramentas de marketing e meios de comunicacgao disponiveis no intuito de atrair o

consumidor final.

Pergunta 06: A empresa procura um profissional qualificado da area de marketing ou
agéncias de publicidade para criar suas campanhas publicitarias utilizando
corretamente as estratégias de marketing?

Estatisticas:

Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Sim 5 20,0 20,0
N&o 11 44,0 44,0
As Vezes 9 36,0 36,0
Total 25 100,0 100,0

Tabela 10: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 06.
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Pergunta 06: A empresa procura um profissional qualificado da area de
marketing ou agéncias de publicidade para criar suas campanhas
publicitarias utilizando corretamente as estratégias de marketing?

Figura 16: Grafico referente a pergunta n° 06.

As meédias e pequenas empresas do municipio realizam campanhas

publicitarias para divulgar seus produtos/servicos e em sua maioria, como demonstra
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o gréfico acima, ndo procuram orientacdo qualificada para analisar e selecionar os
meios de comunicacao que trardo melhores resultados para a empresa, no entanto
se esforcam em elaborar suas campanhas publicitarias, deixando a desejar em
relacdo a qualidade de suas propagandas, utilizando, na maioria das vezes, de
forma equivocada e errbnea os meios de comunicagao disponiveis.

Concluindo a andlise dessa questdo, vale lembra que Gonzales (2003)
colaborou com o tema dizendo que para realizar campanhas publicitarias deve-se ter

conhecimentos basicos sobre a linguagem.

Pergunta 07: As campanhas publicitarias realizadas pela empresa estdo dando
resultados positivos?

Estatisticas:

Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Sim 18 72,0 72,0
As Vezes 7 28,0 28,0
Total 25 100,0 100,0

Tabela 11: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 07.
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Pergunta 07: As campanhas publicitarias realizadas pela empresa estao
dando resultados positivos?

Figura 17: Gréfico referente a pergunta n° 07.

Apesar das dificuldades e do mercado competitivo do momento, 72% das

campanhas publicitarias realizadas pelas empresas deram resultados positivos e
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28% das campanhas ndo trouxeram resultados positivos. Analisando o gréafico
observamos que 1/3 das empresas pesquisadas enfrentam dificuldade em obter
bons resultados, essas dificuldades estariam centralizadas na falta de profissional de
marketing, na correta selecéo e utilizacdo dos meios de comunicacdo disponiveis e
por fim na qualidade do produto e atendimento da empresa.

Confirmando o pensamento de Kotler (2000), quando afirma que o segredo do
sucesso em campanhas publicitarias é a elaboracdo de um planejamento estratégico
antes de fazer a veiculacéo e confirma os resultados do grafico da questao anterior,

onde a maioria das empresas nao busca profissionais qualificados.

Pergunta 08: Em sua opinido, existe falta de profissionais da area de marketing de

vendas em nosso municipio?

Estatisticas:

Porcentual
Frequéncia | Porcentual vélido
Sim 18 72,0 72,0
N&o 2 8,0 8,0
As Vezes 5 20,0 20,0
Total 25 100,0 100,0

Tabela 12: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 08.
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Figura 18: Grafico referente a pergunta n° 08.
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marketing de vendas em nosso municipio?
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A grande maioria das empresas concordam em que existe a falta de

profissionais da area de marketing em nosso municipio, desta forma concretiza-se

como verdadeira as hipéteses deste trabalho.

Pergunta 09: Se sim, qual o fator responsavel por essa falta?

Estatisticas:

Valido 20
N&o 5
respondida
Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
N&o respondido 1 4,0 5,0
Falta de vagas de
trabalho 1 4,0 50
Inexisténcia do curso
em nosso municipio 9 36,0 45,0
Falta de interesse das
pessoas 6 24,0 30,0
Remuneracado ndo
adequada ao trabalho 3 12,0 15,0
realizado
Total 20 80,0 100,0
Missing System 5 20,0
Total 25 100,0
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Tabela 13: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 09.
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Pergunta 09: Se sim, qual o fator responsavel por essa falta?

Figura 19: Grafico referente a pergunta n° 09.

Observado o grafico da questdo n° 08 que demonstra a falta de profissionais
da area de marketing, a questdo acima explica que o principal fator responsavel por
essa falta € a inexisténcia do curso em nosso municipio com 45% e em seguida
demonstra a falta de interesse das pessoas em aprender novas tarefas, com 30%
das respostas. Esse fato € muito criticado pelos jovens do municipio que buscam a
oportunidade de aprender e conquistar o mercado de trabalho, fato que nosso
municipio oferece apenas o Curso de Administracéo e Pedagogia.

Em entrevistas pessoais realizadas com funcionarios de empresas do ramo
de publicidade, observou-se que a questdo da remuneracdo € critica em todo o
Estado de MS, pois os proprietarios de Agéncias e de Graficas remuneram com
salarios abaixo do valor existente em outros estados. Os estudantes que comecam a
entrar nessa area nao obtém uma boa remuneracéo pois a qualidade do servigo vem
principalmente com o tempo de servico e com a experiéncia nos servigos prestados.
Os profissionais de marketing existentes no municipio estdo trabalhando nas
empresas do ramo, isso explica o porqué das pequenas empresas colocarem 0s
préprios funcionarios para tentar fazer algo que figue bom para ser divulgado, tendo
em vista economia de custos com propaganda. Cinco empresas nao responderam a

pergunta.
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Pergunta 10: Qual o motivo das empresas buscarem esse tipo de servico em outros

municipios da regido? (ex.: Dourados ou Campo Grande)

Estatisticas:

Valido 22
Nao 3
respondido
Porcentual
Frequéncia | Porcentual valido
Falta de méo de obra
especializada no 10 40,0 455
municipio
Custo dos servigos 8 32,0 36,4
Qualidade dos servicos 1 4,0 4,5
Prazo de entrega 3 12,0 13,6
Total 22 88,0 100,0
Missing  System 3 12,0
Total 25 100,0

Tabela 14: Tabela de frequéncia referente as respostas da pergunta n° 10.
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Pergunta 10: Qual o motivo das empresas buscarem esse tipo de servigo
em outros municipios daregido? (ex.: Dourados ou Campo Grande)

Figura 20: Grafico referente a pergunta n° 10.

E notorio que varias empresas buscam produtos e servicos fora de nosso
municipio, mas a principal causa apresentada pelas empresas pesquisadas sobre 0

tema do trabalho é que existe a falta de mao de obra especializada (45,5%) e logo
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apos observa-se que o0 custo (36,4%) dos produtos e servicos do municipio é
oferecido é maior que de outros municipios. I1Sso acontece por consequéncia dos
fatores da questédo anterior, mas também ndo podemos deixar de lado a questéo do
atendimento, qualidade custos e prazo de entrega oferecidos pelas empresas locais.

Por Maracaju ser um municipio do interior do estado de MS, geralmente os
servicos dessa area sdo oferecidos por um valor muito acima do que é encontrado
nas grandes cidades do estado de outros como SP e PR que tem taxas de impostos
mais baixas conseguindo chegar a um valor de venda mais acessivel, concluindo
que a tecnologia e 0s servicos dessa area prestados no municipio ainda tém um
custo alto para as empresas e consumidor final. Desta maneira o imposto da compra
e venda que poderia ficar dentro do municipio ajudando no custeio da saude,
educacado, seguranca, entre outros, é levado para outros municipios com grande
frequéncia e facilidade. Trés empresas ndo responderam a pergunta.

Geralmente municipios do interior do estado tem algumas limitacées quanto a
chegada de tecnologia e oportunidades de negocios, o municipio de Maracaju-MS é
contemplado por varios meios de comunicacdo citados anteriormente, mas cada
meio de comunicacdo tem suas caracteristicas, melhor maneira de ser utilizado,

cada um tem seus custos e abrangéncia geogréfica.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o intuito de entender melhor o tema pesquisado, este trabalho
primeiramente realizou levantamentos bibliograficos acerca do tema, buscando
identificar a origem conceitos sobre marketing e suas ferramentas.

No momento em que a empresa ou o profissional de marketing esta criando a
estratégia para uma campanha publicitaria, devera selecionar os melhores meios de
comunicacdo para divulgar seu produto/servico. Essa selecao é imprescindivel para
obter o feed back do consumidor, ou seja, se escolher divulgar seu produto em uma
midia que o seu publico alvo ndo tem costume de acessar, todo seu trabalho sera
em vao, pois seu produto ndo sera visto nem lembrado.

Em relacdo aos meios de comunicacdo, verificou-se que a maioria das
empresas esta satisfeita com o resultado obtido pelos meios disponiveis no
municipio.

De acordo com as respostas obtidas, todas as empresas acreditam que a
correta selecdo dos meios de comunicacao € de relevante importancia na realizacao
das campanhas publicitarias, enfatizando o que esta descrito nos objetivos

especificos deste trabalho.
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Ao verificar os meios de comunicacdo mais utilizados pelas empresas do
municipio, o radio se destaca como o meio de maior utilizacdo, este que também
tém a maior audiéncia entre os outros meios a nivel nacional como demonstrado na
Figura 07 (pagina 27).

O radio se destaca dos demais meios por ter uma facilidade de acesso
geografico, baixo custo de veiculacdo e horarios flexiveis, ou seja, em casa, no
trabalho ou no carro a populacéo houve radio.

Dessa forma as empresas criam estratégias de escolha de horarios oportunos
para cada segmento, por exemplo, um supermercado faz a propaganda de seus
produtos horas antes do almoco, para que a dona de casa fique sabendo das
promogdes e va ao supermercado comprar.

As empresas, em sua maioria, acreditam estar utilizando de maneira correta e
ética, as imagens, formas e textos em seus anuncios publicitdrios mesmo sem ter
acompanhamento de um profissional da area do marketing, certamente devido a sua
experiéncia como empreendedor e das variaveis do nicho de mercado em que se
encontra.

O profissional de marketing pode fazer a diferenca no momento de criar uma
campanha publicitaria de sucesso, os responsaveis desse setor ou designados a
resolver este problema dentro da empresa, nem sempre esta apto a realizar esse
servico, um profissional da area tem o dominio, estudo e experiéncia necessaria
para a realizacdo desses servicos.

No municipio de Maracaju-MS estes profissionais estdo em falta, segundo os
resultados da pesquisa, 0s existentes estdo trabalhando em empresas especificas
como graficas, e a falta € devido a inexisténcia do curso no municipio e em seguida
o desinteresse das pessoas em aprender. Desta forma a terceira hipotese citada no
inicio do trabalho se concretiza como verdadeira.

Apesar das dificuldades enfrentadas, as campanhas publicitarias realizadas
ainda estdo dando resultados positivos para as empresas, ndo sabemos até quando
isso continuara, pois o consumidor estd cada vez mais exigente em relacdo aos
beneficios que o produto/servico vai lhe oferecer.

O maior motivo das empresas buscarem esse tipo de servico em outros
municipios se deve ao fato de que falta méo de obra especializada no municipio,
fato este interessante, pois na maioria das vezes as empresas buscam menores

custos e maior qualidade nos produtos/servigos oferecidos, a pesquisa demonstrou
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que o custo dos servicos esta com 32% e a qualidade estd com apenas 4% em
relacdo aos outros motivos apresentados. Desta forma confirma a primeira e a
terceira hipétese apresentada no item 1.3.

Com base nas respostas do questionario aplicado, as hipdteses deste
trabalho foram todas confirmadas de acordo com o que foi discriminado no contetdo
desse trabalho.

A importancia do tema pesquisado e descrito no objetivo geral da pesquisa foi
alcancado e comprovando na analise das respostas obtidas. A correta utilizacdo dos
meios de comunicacdo é imprescindivel para o sucesso da campanha publicitaria,
mesmo que a falta de um profissional de marketing dificulta esse processo as
empresas estdo satisfeitas com o0s resultados, pois 0os meios de comunicagao

existentes atendem as suas necessidades.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AUSTIN, T. e DOUST, R. New Media Design. Londres: Laurence King Publishers,
2007

BOONE, C. E.; KURTZ, D. L. Marketing Contemporéaneo. 82 ed. Rio de Janeiro,
LTC, 1998.

CERVO, A. L. Metodologia cientifica: para uso dos estudos universitarios. v.1, S&o
Paulo, 1996.

CHIAVENATO, I. Administracdo de Recursos Humanos: Fundamentos Basicos.
72 ed. rev. e atual. — Barueri — SP: Manole, 2009

COBRA, M. Administracao de Marketing no Brasil. 32 ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2009.

COBRA, M. Marketing Basico. 42 ed. Sao Paulo: Atlas, 2007
DIAS, S. R. (coord.). Gestao de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

DONDIS, D. A.; CAMARGO, J. L. Sintaxe da linguagem visual. Martins fontes,
1997.

DRUCKER, P. F. Os Novos Mercados. Rio de Janeiro: Expresséo e Cultura, 1973.



52

GONZALES, L. Linguagem Publicitaria: analise e produc¢édo. Sao Paulo, Editora
Arte e Ciéncia, 2003.

GORGEN, J. (coord.). Mato Grosso do Sul (MS).
Disponivel em: http://donosdamidia.com.br/estado/MS
Acesso em 15/10/2014.

GUARESCHI, P. A.; ROMANZINI, Lisie Polita e GRASSI, Lucia Biavaschi. A
"mercadoria” informagdo: um estudo sobre comerciais de TV e radio. Paidéia
(Ribeirdo Preto) [online]. 2008, vol.18, n.41, pp. 567-580.

Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
863X2008000300012&Ing=pt&nrm=iso. Acesso em: 12/08/14.

GUIMARAES, M. C.. Maslow e Marketing - Para Além da Hierarquia das
Necessidades. 2001.

Artigo disponivel em:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Maslow%20e%20Marketing.htm
Acesso em 04/09/2014.

HELLER, E. A psicologia das cores: Como as cores afetam a emocéo ea
razdo. Barcelona: Editora Garamond, 2012.

KOTLER, P. Marketing — Edicdo Compacta. Traducédo Brasileira de H. de Barros.
Séo Paulo, Atlas, 1996.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragcdo de Marketing. S&o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010. 92 reimpressao.
LAS CASAS, A L. Marketing de Servicos. Sao Paulo: Atlas, 2002.

MALHOTRA, N.K. Pesquisa de marketing: uma orientacéo aplicada. 32 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MANCEBO, D. Globalizagéo, cultura e subjetividade: discussao a partir dos
meio de comunicacdo de massa. Psic.: Teor. e Pesq. [online]. 2002, vol.18, n.3,
pp. 289-295. ISSN 0102-3772.

Artigo disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
37722002000300008&Ing=pt&nrm=iso. Acesso em 09/07/2014.

MARCHETTI, R. Z. Afinal, o que é a pesquisa em marketing? Grandes Idéias em
Marketing, n. 49, set. 2000.

MARTINS, J. S. Redacgéo Publicitaria: teoria e pratica. 22 ed. S&o Paulo: Atlas,
1997.

MASLOW, A. H. Uma teoria da motivacao humana. O comportamento humano
na empresa. Rio de Janeiro: FGV, 1975.


http://donosdamidia.com.br/estado/MS
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-863X2008000300012&lng=pt&nrm=iso
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-863X2008000300012&lng=pt&nrm=iso
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-37722002000300008&lng=pt&nrm=iso
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-37722002000300008&lng=pt&nrm=iso

53

MATTAR, N. F. Pesquisa de Marketing. 22 ed. Sao Paulo: Atlas, 1995. v. 2.

LUGMAYR, A. Connecting the real world with the digital overlay with smart
ambient media—applyin Peirce’s categories in the context of ambient media.
IN: Multimed Tools Application, Publicado online 4 de dezembro de 2010.

Artigo disponivel em:
http://medialab.ufg.br/art/wp-content/uploads/2012/10/LivrioART .pdf#page=233.
Acesso em 22/09/14.

ROCHA, A.; CHRISTENSEN, C. Marketing Teoria e Préatica no Brasil. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.

ROSENBLOOM, B. Canais de Marketing. Sdo Paulo: Atlas S. A., 2002.

SANTANGELO, C. C. F. A Origem e Evolucdo do Marketing. Disponivel em:
http://www.administradores.com.br. Acesso em 31/08/2011.

TELLES, R. Marketing Empresarial. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

WILKIE, W. Consumer Behavior. 3a. ed., New York: John Wiley & Sons, Inc., 1994.

7. APENDICES

APENDICE A — Modelo do questionario de pesquisa da monografia.

1. Os meios de comunicacédo disponiveis em nosso municipio atendem as
necessidades da empresa?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

2. A empresa acredita que a correta utilizagdo dos meios de comunicagao influencia
no aumento de suas vendas?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

3. Qual meio de comunicacdo que a empresa mais utiliza?
( )TV ( )YRadio ( )Jornal ( )Outdoor ( ) Midialmpressa ( ) Internet
( ) Outros


http://medialab.ufg.br/art/wp-content/uploads/2012/10/LivroART.pdf#page=233
http://www.administradores.com.br/
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4. A empresa acredita que em suas campanhas publicitarias, utiliza-se de forma correta
as cores, textos e imagens? (Ex.: propaganda enganosa ou texto que ofende algum tipo de
cultura ou sociedade).

( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

5. A empresa possui um profissional responsavel pelo marketing de vendas?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

6. A empresa procura um profissional da area de marketing qualificado ou agéncias
de publicidade para criar suas campanhas publicitarias utilizando corretamente as
estratégias de marketing?

( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

7. As campanhas publicitérias realizadas pela empresa estdo dando resultados
positivos?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

8. Em sua opinido, existe falta de profissionais da area de marketing de vendas em
NOSSO Municipio?
( )Sim ( )Nao ( )Asvezes

9. Se sim, qual o fator responsavel por essa falta?
( ) Falta de Vagas de Trabalho () Inexisténcia do curso em nosso municipio

( ) Falta de interesse das pessoas ( ) Remuneracdo ndo adequada ao trabalho realizado

10. Qual o motivo das empresas buscarem esse tipo de servico em outros municipios
da regido. (Exemplo: Dourados ou Campo Grande)
( ) Falta de mé&o de obra especializada no municipio () Custo dos servi¢os

( ) Qualidade dos servigos ( ) Prazo de entrega
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APENDICE B: Texto de apresentacio e solicitacdo para colaborar com a

monografia.

Maracaju-MS, 14 de maio de 2013

Eu, Ivan Trennepohl, estudante do 4° ano noturno de Administracdo da
Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul (UEMS) unidade Maracaju, estou
realizando uma pesquisa exploratéria para embasar o meu trabalho de conclusédo de
curso. O tema abordado diz respeito & Monografia intitulada: ANALISE DA
UTILIZAQAO DOS MEIOS DE COMUNICAQAO DISPONIVEIS EM MARACAJU-
MS.

Com o intuito de aplicar o questionario de pesquisa (modelo em anexo) em
algumas empresas do municipio, solicito sua autorizacdo para fazé-lo também nesta
empresa. As informagdes obtidas serdo utilizadas exclusivamente na producgéo de
trabalho académico, ndo sendo vendidas, bem como o sigilo pessoal de cada
entrevistado ser4 preservado. Portanto, conto com seu apoio para dar

prosseguimento ao trabalho. Atenciosamente,
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Ivan Trennepohl - RGM: 20494

Eu, , responsavel pela

empresa , autorizo o estudante

Ivan Trennepohl (RGM: 20494), a realizar a pesquisa exploratoria solicitada, para

fins de trabalho académico.

Ass. Responsavel

Data: / /

APENDICE C — Midia impressa:
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