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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma breve descri¢cdo historica, conceitos e
definicoes sobre marketing, propaganda e publicidade em uma abordagem teérica
e alternativa. Explica o que precisa e como se faz propaganda, como se da sua
percepc¢ao e sua forma de comunicagdo com o consumidor. Trata o retorno sobre
investimento em uma analise interpretativa sobre a eficiéncia da midia exterior do
mobiliario urbano da cidade do Rio de Janeiro.

Como principal contribuicdo € proposta a alternativa de uma metodologia
baseada nos conceitos da Teoria dos Conjuntos fuzzy, para permitir mensurar os
principais atributos de propaganda capazes de determinar a eficiéncia a partir das
opinides subjetivas de especialistas em propaganda e publicidade.

Palavras-chave: Propaganda; Publicidade; Midia exterior; Teoria dos Conjuntos

Fuzzy.



ABSTRACT

This study presents a brief historical description, concepts and definitions of
marketing, advertising and publicity in a theoretical alternative. Explains what it is
necessary and how to do advertising, how are the perception and the forms of
communication with the consumer. In this research it is showed the return of
investments in an interpretative analysis of the efficiency of media outside the
furniture city of Rio de Janeiro.

The main contribution is the proposal of an alternative methodology based
on concepts of fuzzy set theory, in order to allow how to measure the main
attributes of advertising that can determine the efficiency from the opinions of the
experts in advertising and publicity.

Keywords: Advertising; Publicity; Media outside; Fuzzy Set Theory.
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1. INTRODUCAO
1.1. Formulacao do Problema

Mesmo que pareg¢a um fendmeno recente, a propaganda na realidade ja existe
desde o tempo da Roma Antiga. A propaganda tinha seu espacgo garantido nas
paredes e casas do Império Romano que ficavam de frente para as ruas de maior
movimento nas cidades, com pinturas em preto ou em vermelho sobre fundo
branco, procurando chamar a ateng¢éo, conforme Sampaio (2003).

Sant'anna (1998) explica que, embora utilizados como sindnimos, o0s
vocabulos publicidade e propaganda nao significam a mesma coisa. Publicidade
deriva de publico (publicus em latim) e significa a qualidade do que é publico, o
ato de tornar publico um fato ou uma idéia. Ja a propaganda é conceituada como
a propagacao de principios e de teorias, e foi traduzida pelo Papa Clemente VII,
em 1597, com a idéia de propagar a fé catdlica pelo mundo. Deriva do latim
propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o
rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que
quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo o mesmo que falar em
propagacao de doutrinas religiosas ou de principios politicos de algum partido.

Para Santanna (1998), a publicidade e a propaganda, embora tenham
objetivos diferentes, apresentam pontos em comum quanto a técnica e aos
veiculos de comunicacao. O fato de a publicidade e de a propaganda utilizarem-
se dos mesmos veiculos de comunicagao, ou seja, da mesma midia disponivel no
mercado, contribui fortemente para esta confusao conceitual. Essa confusao pode
ser observada nas opinides opostas, de outros pesquisadores, relativas ao tema,
encontradas como referéncia na literatura estudada.

Na opinidao de Malanga (1979, apud Muniz, 2004), a propaganda é ideoldgica,
gratis, dirigida ao individuo, apela para sentimentos morais, civicos, religiosos e
politicos; e, a publicidade € comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa,
visando ao conforto, ao prazer, ao instinto de conservacéo.

Campomar e lkeda (2006) em contradicdo a Malanga (1979, apud Muniz,
2004) entendem que propaganda € anuncio, o patrocinador € identificado, ela é
paga e a veiculacdo, repetitiva, € sempre positiva e tem baixa credibilidade;

enquanto que a publicidade € noticia, o patrocinador nédo é identificado, nédo é



utilizada comercialmente (ndo € paga), ndo se repete, € neutra e tem alta
credibilidade.

Segundo Sant’anna (1998), os objetivos de marketing sdo expressos em
termos de volume de vendas, participacdo de mercado, sustentacdo da acao de
vendedores etc. Ja os objetivos de publicidade s6 podem ser expressos com
objetivo de comunicacdo. Segundo o mesmo autor, se a publicidade chega ao seu
destino, ela cumpre seu papel. Se nao chega, ela ndo o cumpre. Os resultados de
vendas nao constituem parametro para avaliar o éxito da publicidade, pois estao
condicionados a varios outros fatores.

Sant’anna (1998) ressalta que os resultados de comunicacdo da campanha
podem ser medidos em quatro niveis: conhecimento (quantos consumidores
sabem da existéncia do produto); compreensdo (quantos entenderam o
significado da mensagem); conviccdo (quantos se convenceram de que a
satisfacdo da necessidade apresentada sera real) e agdo (quantos realizaram a
acao preconizada pela mensagem). Para que a mensuracdo dessas variaveis
faca sentido, deve-se conhecer a situagao anterior a campanha, ou seja, em que
niveis se encontravam esses indices antes da implementacdo da campanha.
Assim, estabelecem-se as metas a serem cumpridas pela publicidade. Ao serem
medidas novamente, durante ou ao final do periodo de veiculagédo; deste modo,
sera capaz de obter a informagao sobre sua eficacia.

Independente dos conceitos defendidos por cada autor, para tornar publico ou
implantar, isto é, incluir uma crenca na mente das pessoas e comercializar; é
necessario ter uma forma, meio ou recurso para levar esse conhecimento ao seu
destino. No meio publicitario ou de propaganda o termo linguistico midia (derivado
de médium — meio) ou veiculo, é a palavra que expressa o elemento material que
divulgara ou expora a mensagem a ser passada.

Existem outras trés grandes preocupag¢des quando se pensa em investir em
propaganda. A primeira delas é o retorno sobre o investimento (ROI - Return On
Investment) que se fara e, Kuhnen e Bauer (1996) definem ser um conjunto de
técnicas para permitir a comparagédo entre resultados de tomadas de decisdes,
incluindo-se ai os gastos referentes a alternativas diferentes. As incertezas das
consequéncias desses gastos para o0s profissionais de comunicagao,
independente do tamanho da organizacdo, sdo uma ardua tarefa de justificar as



previsbes de despesas que deverdo ser incluidas no orcamento, e muitas vezes
com altos riscos de cortes, sem poderem comprovar de que forma essas
despesas contribuirdo para o lucro ou para a variacdo patrimonial da empresa.

O mais comum encontrado na literatura tem sido explorar métodos de
avaliagdo utilizados para mensurar a eficiéncia publicitaria como esquemas,
Reeves e Dagmar (COLLEY, 1976) ou acbes de branding. Outros preferem
métricas tipo balanced scorecard; porém, ainda existe muita desinformacao sobre
como tratar o ROl em propaganda.

A segunda grande preocupacao € o planejamento de marketing destacando-se
como ele é de suma importancia para 0os rumos em um mercado competitivo.
Westwood (1996) diz, com propriedade, que 0s objetivos corporativos séo
estabelecidos pela alta administracdo das empresas e que, talvez, ndo lhe sejam
uma funcéo e sim, da geréncia. Mesmo assim, alerta que se deve ter ciéncia dos
objetivos corporativos da companhia e do alinhamento do plano. Czinkota et al.
(2001) apontam o gerente como o principal responsavel pelo planejamento de
marketing e do plano tatico de um determinado produto na organizagdo. Em geral,
este também tem a incumbéncia de desenvolver um resumo executivo, uma lista
de atividades planejadas e recursos exigidos para a execucdo e para a
sustentacao do planejamento de marketing, visando a eficacia do produto.

A terceira grande preocupacao € a de como criar a propaganda em funcao de
suas diversas fungdes na comunicacdo para produtos e servigos porque ela
informa, convence, anima, explica, motiva atitudes e comportamentos, modifica
imagens, vende e arregimenta aliados. Neste particular, Eagle, Rose e Kitchen
(2003) afirmam que a propaganda trabalha de forma positiva na persuasédo como
também na manipulacdo. A propaganda é uma das ferramentas de comunicagao
do composto de marketing (promogédo) para promover a conscientizacdo das
pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico ou uma idéia (KOTLER,
2000Db).

Através do plano de propaganda, parte do desdobramento do plano de
marketing, integra-se ao processo de comunicacdo de marketing da organizacao
a escolha de um veiculo de comunicacao. Essa é uma tarefa que pode ser muito
simples ou extremamente complexa, dependendo do objetivo em busca da
quantidade e especificidade de um target (publico-alvo). Implica também nos



recursos disponiveis para essa tarefa (geralmente, a verba de propaganda) e das
caracteristicas de uso de cada veiculo em relacdo as caracteristicas dos meios e
ao uso da propaganda tais como: TV, Radio, Cinema, Revista, Jornal, Outdoor,
Mala direta, Listas e Guias ou Mobiliario Urbano.

Na criacdo da propaganda, Sampaio (2003) explica que o planejamento de
propaganda comeca por um bom briefing (passagem de informagdo de uma
pessoa para outra), que deve ser tao curto quanto possivel e tdo longo quanto
necessario. A extensao do briefing, por definicdo, é previamente indefinivel e deve
conter todas as informacdes que sejam relevantes e nenhuma que assim nao
seja. Sampaio (2003) também define que o briefing e o planejamento de
propaganda sao inseparaveis. No momento em que o planejamento comeca com
a andlise do problema, também comeca o processo de briefing. E normalmente
aceito que a propaganda deva ser planejada para atingirem-se objetivos claros e
bem definidos. Assim, o processo de planejamento total tem como meta chegar a
conclusdes sobre: quem nés estamos tentando influenciar, como queremos
influencia-los, quando e a que custo.

Para se chegar a essas conclusdes baseadas em fatos, Sampaio (2003)
sugere que sejam envolvidas na passagem e na troca de informacdes, as areas
de marketing e propaganda do anunciante e sua agéncia (incluindo as respectivas
areas de pesquisa). O processo € uma investigacao sistematica e uma troca
meticulosa de informacdes, analise e exame, mantendo o que for relevante e
descartando o que nao for, até que o objetivo 6timo de propaganda torne-se
evidente, tao claro e preciso quanto possivel. Portanto, o briefing € um processo
continuo e cumulativo através de todos os estagios do planejamento de

propaganda.

Como pode ser observado é grande o numero de contradicbes sobre
conceitos, formas de atuacdo e de avaliacdo da eficiéncia e eficacia da
propaganda. A complexidade de analise e percepgdo de solucbes para o
problema levou o autor do presente estudo a buscar uma forma inovadora para
tratar o tema partindo do seguinte principio: independente da métrica, ou do
método, ou da ferramenta a serem utilizados para mensuracédo do retorno obtido
com a propaganda, o feeling do especialista no assunto é fundamental para o

sucesso do resultado esperado. Por tal motivo, a investigagcdo tratou da



identificacdo dos atributos de eficiéncia da propaganda que estdo presentes na
midia exterior dos mobiliarios urbanos, da importancia e da presenca desses
atributos na opinido de especialistas em propaganda e comunicacéao.

O problema de pesquisa foi conhecer:

Qual é a eficacia do modelo fuzzy proposto para avaliacao do retorno
esperado da publicidade utilizada na midia exterior dos mobiliarios urbanos da
cidade do Rio de Janeiro?

Em resposta ao questionamento do problema foi proposto um estudo de caso
com a empresa Cemusa e seus veiculos de comunicacdo utilizando a teoria dos
conjuntos fuzzy para avaliar informagdes obtidas a partir da opinido de
especialistas no assunto com questionarios estruturados e uma revisao teobrica

sobre o tema em questao.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral

Comprovar a eficacia de um modelo fuzzy na avaliacdo do retorno esperado
da publicidade utilizada na midia exterior dos mobiliarios urbanos no mercado da
cidade do Rio de Janeiro.

1.2.2. Objetivos Especificos

1) ldentificar os atributos que influenciam na eficiéncia de qualquer propaganda
da midia exterior.

2) Identificar o grau de importancia e de presenca dos atributos de eficiéncia em
cinco propagandas da midia exterior da cidade do Rio de Janeiro.

3) Hierarquizar os atributos de eficiéncia da propaganda na midia exterior da
cidade do Rio de Janeiro.

4) Desenvolver um modelo baseado na teoria dos conjuntos fuzzy capaz de

avaliar o quéo eficiente € uma propaganda de midia exterior.



1.3. Delimitacao

O presente estudo foi delimitado ao mobiliario urbano do mercado de
propaganda da cidade do Rio de Janeiro em fungdo de ser o unico veiculo de
comunicacao da Cemusa, empresa escolhida como estudo de caso.

Temporalmente também ha uma limitacdo. A pesquisa foi realizada entre os
meses novembro de 2008 e novembro de 2009.

Restringir o estudo ao mobiliario urbano da cidade do Rio de Janeiro para
poder gerar indicadores que possam servir como base de comparagcao com outros
veiculos de propaganda, em fungdo da especializagdo e exclusividade dessa
midia pela empresa enfocada no estudo de caso, a Cemusa.

O modelo nao considera fatores socioeconémicos presentes no mercado que
poderiam influenciar no retorno de investimento. Limita-se a fazer uma avaliagéo
do grau de eficiéncia de uma propaganda para, através destes resultados, inferir o
nivel de retorno esperado.

1.4. Justificativas

Ha necessidade de desenvolver uma metodologia capaz de lidar com
questbes subjetivas, imprecisas e incertas para a avaliacdo da eficiéncia da
propaganda na midia exterior objetivando o retorno do investimento feito, ja que,
nao existe um consenso no meio académico quanto a melhor forma de se chegar
a essa concluséao.

Procura-se contribuir e estimular a utilizacdo da teoria dos conjuntos fuzzy em
producgdes cientificas onde o principal fator € a opiniao de especialistas baseada
em vasta experiéncia na area em estudo e elevado nivel de conhecimento
técnico, agregando valor com instrumentos mais precisos de avaliacido de

eficiéncia.

1.5. Relevancia do Estudo

Utilizar e certificar uma metodologia desenvolvida a partir da teoria dos
conjuntos fuzzy, como mais uma ferramenta para avaliar a eficiéncia da

propaganda na comunicagdo com seu publico-alvo, possibilitando determinar,



com nivel de precisdo elevado, os principais atributos de propaganda que
contribuem para gerar eficiéncia na midia exterior do mobiliario urbano da cidade
do Rio de Janeiro.

As experiéncias dos especialistas expressadas na confirmacéao da geracao da
lista de atributos e as suas opinides sobre a presenca e a importancia desses
atributos, teoricamente, refletem a realidade da divulgacdo através da midia
analisada, podendo até serem validadas, posteriormente, pelo modelo a ser
aplicado, quanto a presencga, importancia e hierarquizacao dos atributos.

A literatura sobre marketing, publicidade e propaganda quando avalia a
eficiéncia dos resultados, através do retorno do investimento feito, aborda
métricas relativas aos esquemas Reeves, Dagmar e acbdes de branding. Essas
métricas aferem a eficiéncia através da projecdo da origem dos recursos
financeiros e da aplicacao desses mesmos recursos entre as diversas contas do
ativo e do passivo, inclusive os intangiveis, e 0os que possam ser constituidos
como provisdo, ndo dando importancia a fatores influenciadores de resultados,
tais como, a experiéncia e o feeling do especialista.

1.6. Organizacao do Estudo

O presente estudo foi organizado de forma a descrever, numa ordenacao de
conceitos, a sequéncia l6gica de agdes para o aprofundamento sobre o assunto e
o entendimento sobre o que é e 0 que envolve a comunicacdo e percepgao
através da propaganda e da publicidade. Quais sdo os atributos de eficiéncia, a
presenca desses atributos na midia estudada e a importancia deles para avaliar a
eficiéncia na publicidade.

No referencial tedrico foram conceituados todos os aspectos referentes as
abordagens sobre 0 que existe de mais proximo sobre o tema em questao, com
exemplos de outros trabalhos tratando parte do problema ou com outro enfoque.
Na sequéncia do mesmo capitulo, diversos autores exploram a questdo do
retorno sobre investimento em produtos e marcas. Finaliza-se o capitulo 2
explicando a teoria dos conjuntos fuzzy: seus conceitos, tratamentos, formulas de
calculo e como € realizada a abordagem para obtencdo dos resultados

esperados.



Em descricado da empresa, foi desenvolvida uma breve caracterizacao da
empresa Cemusa eleita como estudo de caso.

Na sequéncia, foi explorada toda a parte metodolégica da pesquisa,
informando o tipo de pesquisa, considerando os fins, meios e justificativas, o
modelo tedrico do estudo, explicando como foi desenvolvido, suas fontes de
informacao, como foi realizada a coleta de dados, o tratamento dos dados e as
limitagc6es do estudo.

Em resultados, é apresentada uma analise dos dados obtidos confirmando a
hip6tese sugerida sobre a eficiéncia da propaganda vista pela o6tica de seus
atributos.

Como conclusdo, o autor tece comentarios sobre o estudo apontando
vantagens, desvantagens e recomendagoes para estudos complementares.

Nas referéncias, estdo relacionadas as literaturas pesquisadas sobre o
assunto.

No glossario, foram relacionados os conceitos essenciais e terminologias
em propaganda, marketing e negécios, com a finalidade de permitir que o leitor
possa entender todos os conceitos apresentados neste trabalho.

No apéndice, sao apresentados os questionarios de coleta de dados que
foram aplicados aos especialistas do mercado de publicidade referente as midias
de comunicacdo do mobiliario urbano da cidade do Rio de Janeiro.

Os anexos apresentam as diversas midias (amostras) de mobiliario urbano da
cidade do Rio de Janeiro que foram analisadas quanto a questao da eficiéncia.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Propaganda e Publicidade

Esta secdo apresenta estudos sobre teorias, conceitos, definicoes, praticas e
estatisticas de uma pesquisa feita na cidade do Rio de Janeiro com aspectos que
influenciam ou sao influenciados pela propaganda, e a publicidade para avaliacao
da eficiéncia ou do retorno sobre o investimento com a propaganda.
(CAMPOMAR, 1984, 1991, 2006; DATAFOLHA, 2009; SAMPAIO, 2003;
SANT’ANNA, 1998). A idéia central é que uma vez obtido um retorno satisfatério
sobre o investimento feito, a propaganda foi eficiente.

Campomar e lkeda (2006) explicam que marketing € uma abordagem
sistémica e técnica, relativa as atividades de troca tratando do desenvolvimento e
manutencao das relagdes que envolvem organizacoes, lugares, causas, pessoas,
produtos ou tudo mais onde se possam maximizar os beneficios para todas as
partes envolvidas no processo da troca. Para Campomar e lkeda (2006), o termo
marketing passou a ser confundido com uma de suas atividades, que é a
Promocdo. Em muitos casos, em vez de ser usada a palavra Promogédo é usada a
palavra Marketing que, no Brasil, significa o composto de: 4 p’s (produto, preco,
pragca e promocao). “Produto” é a variavel que indica o objeto de desejo do
consumidor; “Preco” é a variavel que indica o valor e é uma variavel dificil de ser
administrada em nosso pais, devido a legislacdo, altos impostos e, num passado
nao muito distante, as taxas de inflagdo muito altas; “Praga” é a variavel que
indica a distribuicdo, processo realizado por atacadistas e varejistas que passou
para a area de producdo sob a denominacdo de logistica e, “Promocao” é a
variavel que sobrou para os administradores gerenciarem, tornando-se assim, a
variavel mais importante do processo que sustenta a discussao sobre propaganda
e publicidade na qual se trabalha a divulgacao.

“Promocao” € um titulo amplo dado as técnicas utilizadas para aumentar a
consciéncia, reconhecimento, conhecimento e informacées do consumidor a
respeito do produto, marca ou de uma organizacdo. Em muitas ocasides, auxilia
também na educacao do consumidor quanto a compra e ao uso de um produto.

As técnicas utilizadas, que precisam ser esclarecidas, sdo: a propaganda
(advertising) e publicidade (publicity).
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Houve no Brasil um problema de traducdo com a palavra advertising, que em
inglés, refere-se a criacdo e veiculacdo de anuncios (advertisements). Ela foi
traduzida erradamente pela palavra propaganda.

Campomar e Ikeda (2006) esclarecem que propaganda ao ser usada no Brasil
como traducdo de advertising criou um sério problema. Quem trabalha em
propaganda deveria ser chamado de propagandista. Propagandista, entretanto, é
a forma como sdo chamados os representantes de laboratérios farmacéuticos,
que entregam amostras e material promocional aos médicos. Quem trabalha em
advertising no Brasil ndo quer ser chamado de propagandista e entdo passou a se
autodenominar publicitario. Publicitario, por sua vez, deveria ser quem trabalha
com publicidade, que é a traducao de publicity (que significa tornar publico e esta
mais ligado a noticias e, portanto, a atividade jornalistica).

Campomar e lkeda (2006) advertem que sempre deve ser lembrado que
propaganda (advertising) e publicidade (publicity) sao atividades diferentes. Caso
contrario, ndo haveria cursos de “propaganda e publicidade”, bem como, agéncias
de propaganda e agéncias de publicidade, porém, dicionarios de traducao da
lingua inglesa para a lingua portuguesa tais como: Houaiss e Webster atestam
que advertising é publicidade e publicity também é publicidade.

Preocupados em esclarecer as diferencas em relacdo aos dois termos, em
virtude das confusdes e tradugdes em paises de lingua latina, Campomar e lkeda
(2006) apontam as diferencas entre as duas técnicas da seguinte forma:

Diferencas | Propaganda (advertising) Publicidade (publicity)
Caracteristica | E anuincio E noticia
Patrocinador | Identificado Nao identificado
Pagamento E paga Nao é paga (nao deveria ser)
Veiculagéo Repetitiva Nao repetitiva
Enfase Sempre positiva Neutra
Credibilidade | Mais baixa Mais alta

Quadro1 — Diferengas entre Propaganda e Publicidade
Fonte: Campomar e Ikeda (2006)

Para Malanga (1979, apud Muniz, 2004), a propaganda é ideoldgica, gratis _
oposto de Campomar e lkeda (2006) _ para os quais a propaganda é dirigida ao
individuo e apela para sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos etc. A
publicidade é comercial, paga pelo consumidor _ oposto de Campomar e lkeda

(2006) _ para os quais a publicidade é dirigida a massa e apela para o conforto,
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prazer, instinto de conservacao etc. Os pesquisadores em questdo estdo falando
da mesma coisa com interpretacdes diferentes pelo fato da traducao ser diferente
com relacao a propaganda.

Silva (1976) define propaganda como divulgacdo de doutrinas, opinides,
informacdes e afirmagbes baseadas em fatos verdadeiros ou falsos com o fim de
influenciar o comportamento do consumidor em geral. No sentido comercial,
significa a divulgacdo de mensagens por meio de andncios que visem a
influenciar o consumidor em determinado sentido indiferentemente do processo
de venda ser rotulado como propaganda ou publicidade, seja através de espaco
pago ou gratuito.

Mesmo existindo um bom senso na opinido de Silva (1976) quanto a ser
indiferente a questao da propaganda ou publicidade ser paga, o autor da presente
pesquisa apdia e concorda mais com as opinides de Campomar e lkeda (2006)
em relagdo a propaganda ser anuncio, identificada, paga, repetitiva e sempre
positiva.

Pela indefinicdo observada em relacdo a traducdo de propaganda e de
publicidade, para o presente estudo, ambos os termos, significam a mesma coisa
e conseguintemente também estimulam a venda, até porque, o objetivo principal é
medir a eficiéncia quer seja na propaganda quer na publicidade.

Uma vez esclarecido o significado e como é utilizada a propaganda, a
publicidade e o conceito de eficiéncia (estimulo a venda), passamos a preocupar-
nos com outros aspectos que envolvem a questao.

Nas literaturas pesquisadas ficaram evidenciadas as referéncias aos trabalhos
desenvolvidos por Sant’anna (1998) e Sampaio (2003), dois dos principais
autores brasileiros sobre o tema. Os pensamentos, a organizacao e os conceitos
desenvolvidos por eles serviram de base para artigos, livros, dissertacdes e teses
sobre a teoria, técnica e as praticas da propaganda.

Sant’anna (1998) destaca trés aspectos a serem considerados como principais
norteadores do estudo da propaganda: a teoria, a técnica e a pratica. No que se
refere a teoria, descreve conceitos e definicbes, o desenvolvimento da
propaganda, noc¢des de marketing, merchandising, promog¢des e vendas, a
propaganda politica, leis da propaganda, nivel de comunicagdo, natureza dos
fenbmenos e efeitos da publicidade na economia moderna. Com relacdo a
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técnica, aborda os principios psicolégicos da publicidade, a psicologia da
propaganda, a necessidade de conhecimento do consumidor, fatores de influéncia
na decisdo do consumidor, elementos afetivos e psicologia da compra e venda.
Sobre a pratica, destaca as questoes referentes ao planejamento publicitario,
briefing (levantamento dos objetivos), elaboracdo de plano de propaganda,
objetivos e metas, verba publicitaria, meios de comunicacdo e métodos de
avaliagao da eficiéncia publicitaria.

Sampaio (2003) explora questdes relativas ao funcionamento da propaganda,
0 anunciante, os veiculos de comunicacdo, a participacdo das agéncias de
propaganda, como fazer a melhor propaganda para a obtencao de maior retorno,
as ferramentas de comunicagcdo e outros assuntos relevantes a serem

considerados na propaganda.

2.2. Retorno sobre Investimentos - ROI

Como decidir sobre investimentos em comunicacdo e como controlar as
consequéncias dessas decisdes, constitui-se em uma dor de cabeca. Crepaldi
(2008) justifica as dificuldades da analise de retorno de investimentos baseado na
definicdo de Kuhnen e Bauer (1996, p 389) que afirmam ser um conjunto de
técnicas para permitir a comparacao entre resultados de tomadas de decisbes
referentes a alternativas diferentes, porém, de uma maneira cientifica. Para que
esses resultados passem a ser vistos como investimentos, sdo necessarias
clareza e precisao relativas a definicdo de quais, de quanto e de quando seréao
auferidos os beneficios futuros. Em funcdo das incertezas das consequéncias
desses gastos, os profissionais de comunicacao, independente do tamanho da
organizacao, tém uma ardua tarefa de justificar as previsbes de despesas que
deverdo ser incluidas no orcamento, e muitas vezes com altos riscos de cortes,
sem poderem comprovar de que forma essas despesas contribuem para o lucro
ou para a variacao patrimonial da empresa. Nas empresas menores, o roteiro € o
mesmo, SO que mais penoso.

Tao importante quanto divulgar um produto ou servico, € avaliar a eficiéncia da
propaganda e/ou retorno do investimento feito (ROl - Return On Investment). A

eficiéncia, no presente estudo, € o reconhecimento do retorno sobre o
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investimento feito em propaganda ou publicidade, quando ocorreu um estimulo a
venda do produto ou servico.

Para analisar-se o retorno sobre investimento, utilizando métricas numéricas e
financeiras, € necessario que existam: uma contabilidade gerencial, centros de
custos e uma estrutura organizacional para possibilitar simulagdes, obtencado de
indices de mensuracgéo, identificacdo e rateio de custos e lucros. A formacao do
preco de venda, utilizando métodos de custeio pleno e de custeio marginal, nao
considera o investimento de capital exigido. Quando se utilizam métricas
numeéricas e financeiras para obtengédo do retorno de investimento calcula-se o
preco objetivando determinar um indice de lucro sobre o capital empregado. A
esta incorporacdo no preco de venda, de fator relativo ao capital investido,
assume relevada importancia para as empresas que produzem e comercializam
uma multiplicidade de produtos os quais requerem investimentos de capitais
diferentes (MOTTA, 1997).

Existem outras formas, métodos e ferramentas que sao explorados para se
obter uma resposta sobre a eficiéncia ou retorno acerca do investimento. Dentre
os principais métodos de avaliagdo utilizados para mensurar a eficiéncia
publicitaria, destacam-se os esquemas Reeves e Dagmar (COLLEY, 1976) ou
aclOes de branding.

No esquema Reeves, basicamente, medem-se dois elementos: quantas
pessoas lembram e de quantas pessoas nao se lembram da campanha
publicitaria, e a porcentagem de consumidores do produto ou servico a que a
campanha se refere em cada um dos grupos.

Para avaliacdo da publicidade através do esquema Dagmar, € fundamental
que o plano da campanha e da plataforma de criacdo especifiguem claramente
guais sao os objetivos de comunicacao, quem € o publico a ser atingido e qual a
proposicao de venda. Desse modo, ficard mais facil analisar se a publicidade
atingiu seus objetivos. O esquema Dagmar, resumindo, caracteriza-se pelo
principio de que os objetivos de marketing sao distintos dos de publicidade. O
nome é uma sigla, formada pela expressdo em inglés Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results (Definindo objetivos de publicidade para

resultados de publicidade mensurados).
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Branding é o trabalho relativo a construcao de uma marca junto ao mercado.
Desenvolve-se a criagdo de uma imagem que possa representar e ser
reconhecida por todo o mercado, de tal forma que, o produto rotulado por aquela
marca transmita confianca ao consumidor, fazendo-o preferir o produto de
“marca” a outro produto idéntico sem marca (PICCAGLIA, 2008 apud LOUREIRO,
GUSTAVO, 2009). Branding também pode ser "o conjunto de acgdes ligadas a
administragcdo das marcas, passando a fazer parte da cultura, influenciando e
simplificando as decisées dos consumidores, num mundo de relagbes cada vez
mais complexas (MARTINS, 2006).

Crepaldi (2008) trabalha a questdo das metodologias de analise de retorno de
investimento em comunicacéo institucional. Mesmo tratando apenas do caso
Institucional, o estudo traz para discussao a importancia da analise de retorno do
investimento na visdo do acionista. Torna claro que existem diversas formas (ou
metodologias ou ferramentas) para avaliar o resultado esperado do investimento
em propaganda.

Piedemonte (2009) explica que ainda existe muita desinformagéo sobre como
tratar o ROl em propaganda. Informa também, que apontado como um bicho de
sete cabecas em pesquisas, métricas de ROl ndo séo realizadas por 62% das
empresas. O uso destas métricas para retorno sobre investimento em acdes de
marketing € um "bicho de sete cabecas". Essa, inclusive, é a conclusdo apontada
por Pidemonte (2009), gerente de marketing regional da TNS Research
International na segunda pesquisa da série Marketing Visdo 360° feita em
parceria com o Mundo do Marketing, avaliando a cultura de ROl nas empresas.

Foi citado, inclusive, ser assustadora a estatistica realizada ressaltando que,
no levantamento, o grau de desinformagdo e dificuldade dos executivos de
Marketing para lidar com a ferramenta era muito grande. Segundo a pesquisa,
mais da metade das empresas (62%) ndao conseguem implementar métricas de
ROI em suas ag¢oes de Marketing.

Outro dado importante que foi destacado € que uma cultura corporativa
voltada a essa disciplina também s6 é vista em 47% das empresas nacionais,
contra 63% das multinacionais. Entre as grandes empresas, a concentragao
também ¢é maior (55%, contra 49% e 46% das médias e pequenas,

respectivamente), conforme a Figura 1.
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A empresa tem uma cultura orientada pelo ROI?

HAG SM E MAG =L

o 55%
49% 46% 49%

Total Paquenas Midias Gran des

Figura 1: Pesquisa sobre ROI
Fonte: Piedemonte (2009) - HSM online

Dados relativos a pesquisa atestam que a pesquisa ouviu 516 empresas, mais
da metade delas voltada ao setor de servigos (67%), com 74% delas respondidas
por profissionais da area de marketing. As pequenas empresas eram a maioria
(51%), assim como, as nacionais (87%). Todas as entrevistas foram feitas entre
13 e 17 de julho através da Internet.

O tratamento das informagdes coletadas constatou que a explicagdo para uma
maior consciéncia sobre o ROI entre as multinacionais e grandes empresas pode
estar na pressao exercida pelas matrizes no exterior pelo resultado e métricas
gue motivem novos investimentos, por existir uma cobranca maior de avaliagao
de resultados nessas empresas. Nas menores, ela resume-se em vendas. Em
companhias maiores, 0s executivos buscam outros caminhos para medir o
retorno.

A pesquisa revelou que o ROI é incompreendido por 62% das empresas
porque acham que a tarefa de medir os resultados é dificil, ou muito dificil. Entre
as dificuldades mais apontadas estdo indicadores imprecisos ou impossiveis de
medir tecnhicamente na opiniao dos entrevistados como: percep¢des de marca,
questbes subjetivas e outros valores intangiveis. Outros pontos citados foram a
influéncia de muitas variaveis e/ou o tempo demandado para as agdes de longo-

prazo serem finalizadas.
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Isso talvez explique os critérios mais levados em conta na hora de calcular o
ROI. Pontos mais técnicos e menos intangiveis sao os mais apontados, como, por
exemplo, resultado de vendas (34%), investimentos (29%) e resultado financeiro.
Visibilidade da marca, exposicédo, percepcao e lembranca estdo entre os menos
citados.

Aliado a isto n&o foi encontrado nenhum trabalho que detalhasse como se faz
um ROI, simplesmente porque, para se chegar a esse nivel de informacao, seria
necessario tornar publico dados confidenciais das empresas. Com isso, 0 que se

pretende € explorar o aspecto pratico, ressaltado na obra de Sant’anna (1998).
2.3. Planejamento da propaganda

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) explicam que o conceito classico de
planejamento que vem sendo utilizado nas empresas baseia-se nas assertivas de
que o planejamento é pensar no futuro, € controlar o futuro, € a tomada de
decisado, e, consequentemente, decisdo integrada para permitir um procedimento
formal articulado, na forma de um sistema integrado de decisdes. Ou seja, as
empresas devem planejar para controlar. Afirmam ainda que, a responsabilidade
basica do pessoal de planejamento é fazer com que as etapas sejam realizadas
na sequéncia correta; garantam a qualidade, primem pela exatidao e integridade
no planejamento, coordenem o esforgo global de planejamento e reunam as
partes individuais.

Observa-se que até as pessoas em uma hierarquia organizacional sao
controladas; e que etapas sao partes de um modelo holistico. Existem planos e
subplanos para serem controlados na formacao de decisdes integradas entre o
planejamento e as estratégias.

O planejamento estratégico é especifico da direcao estratégica da empresa,
pois influencia o comportamento dos competidores e a evolugdo de um mercado
com vantagem para o estrategista na procura de modificar o ambiente
competitivo. A estratégia define a direcdo e a intencao de influenciar o
comportamento das empresas competidoras e dos consumidores na evolugao do
mercado, com vantagem para o estrategista, de acordo com Mintzberg, Ahlstrand
e Lampel (2000).
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O planejamento tem como esséncia o procedimento formalizado na producao
de resultados articulados em sistemas integrados de decis6ées. Em um mundo
cujas caracteristicas sao fortes mudangas e uma concorréncia feroz, o
planejamento estratégico estd se tornando indispensavel para 0 sucesso
organizacional, afirma Chiavenato (2003), considerando que, usualmente, esse
planejamento é desdobrado em planos para que se possa executar de uma parte
para o todo, de maneira sistémica. Os planos sdo nada mais que promessas
através de intencdes, geralmente consideradas especificas, elaboradas e
documentadas para transformar o pensamento racional estratégico em acdes
intuitivas e estratégicas.

Ansoff (1993) define estratégia como um conjunto de regras de tomada de
decisdo para orientacdo do comportamento de uma organizacdo. Aaken (2001)
explica que a administracao da estratégia envolve etapas de preparagao, onde se
descreve o ciclo de planejamento que pode ocorrer no ambiente externo de uma
empresa, estabelecendo uma diretriz organizacional ou a determinacdo das
metas da organizacdo, nas quais os principais indicadores definem a direcéo, a
mMissao e o0s objetivos organizacionais.

Hitt (1993) reforca a idéia sobre a intengéo estratégica como a alavancagem
dos recursos internos, capacidades e competéncias essenciais de uma empresa,
visando ao cumprimento de metas em um ambiente competitivo.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) explicam que muitas abordagens
ilustram a abrangéncia do conceito de estratégia, conforme padrdes ditados pelos
estrategistas qualificando-as como: pretendida, deliberada, realizadas e nao
realizadas e as emergentes. As formas de estratégia sdo descritas por um
continuum para a direcdo da estratégia pretendida, deliberada e realizada em
termos das intencdes estratégicas; como se o cenario competitivo nao alterasse a
prépria intencdo estratégica de uma organizacdo. Por esta logica de
deslocamento, Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), salientam que a literatura
sobre o planejamento desconsidera a estratégia emergente, alegando que
geralmente ela € inesperada ou previamente pensada.

A metodologia do planejamento de longo prazo foi desenvolvida nos Estados
Unidos, através da influéncia da tecnologia de planejamento dos paises com
economia planejada a longo prazo (ALDAY, 2000). Neste momento, os planos de
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longo prazo tornaram-se projecoes de lucro (para dez anos ou mais) sem muita
utilidade, representados por uma enorme quantidade de papel e uma limitada
quantidade de pensamento estratégico dentro das empresas. Nao se permitia
antever a realidade ambiental futura, naquele momento, devido as incertezas
politicas, econémicas e afins, afirmam Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000).

O planejamento estratégico concentrou-se nos ambientes de mercado
enfrentado pela organizacdo, ndo se podendo enfatizar somente as projecoes,
mas principalmente o entendimento em profundidade dos ambientes a que
estavam inseridas as empresas (AAKER, 2001).

Segundo Costa e Andrade (2005), as principais linhas do pensamento
estratégico que se destacaram foram: a escola do pensamento de design e a
escola de planejamento. O modelo da escola do pensamento de design teve, com
particular relevancia, os conceitos do “modelo de Harvard”, que englobaram todas
as propostas para formalizar o processo da formacao de estratégia, através do
reconhecido modelo SWOT (Strenghts, Weakeness, Opportunities and Threats -
Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas, respectivamente). Essa escola foi
utilizada por algumas empresas para a analise dos ambientes externos (variaveis
incontrolaveis exdgenas, como ameacgas e oportunidades) e ambientes internos
(variaveis controlaveis como os pontos fracos e fortes, endogenos) da
organizacao.

A escola de planejamento que teve como caracteristica o modelo formal é
mais conhecida pela formulacdo e implementacao de estratégias, e seu apogeu
ocorreu com destaque a partir dos anos 70. Steiner (1983) dividiu as etapas do
planejamento em trés fases: Cenarios (analise do ambiente), o planejamento
propriamente dito (missao, visao, objetivo e formulacdo de estratégia e as linhas
gerais do pensamento estratégico); e, por ultimo, a fase de implementacdo (a
partir da operacionalizacao das acdes estratégicas por definicdo dos planos de
acao, alocacéao de recursos e avaliagao). Essas escolas demarcaram o modelo de
Steiner (1983) de planejamento estratégico em: premissas; planejamento;
implementagéo e revisao.

Sendo assim, a expansao dos negdécios pelo mundo projetou-se por mercados
que se tornaram cada vez mais repletos de empresas atendendo e servindo aos
mesmos grupos de clientes, promovendo-se uma intensa competicao. Segundo
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Pinheiro (2005), para tal, as estruturas das empresas adotavam cinco processos
de administragcdo para garantir seu funcionamento até os dias de hoje:
planejamento; organizagao; lideranca; execucao; e controle, com suas funcdes e
processos representados. Infere-se, dai, que as escolhas nas abordagens para as
decisbes de marketing pelos gerentes de produto, com a responsabilidade de
gestores de produtos/mercados destacam-se em abordagem da concepcado de
marketing, abordagens de sistemas; abordagem do ambiente, considerando
planejar e operacionalizar estratégias de marketing; reunir informagdes sobre o
desempenho do produto, o comportamento dos consumidores, a atuacédo da
concorréncia e alteragcdes do ambiente de mercado; estimular apoio ao produto
por parte de todos os funcionarios, setores da empresa, fornecedores,
revendedores e trabalhar com institutos de pesquisa e agéncias de comunicacao
para desenvolver campanhas de comunicagao.

Em sintese, para Westwood (1996), planejar é um dos papéis mais
importantes de uma geréncia. Esclarece também que o plano empresarial ou
corporativo dirige um negécio, destacando que o plano de marketing é apenas
uma parte desse e do processo de planejamento. Ja, para Ambrosio (1999), o
“plano de marketing” é o documento que resume o planejamento de marketing
destacando-o como de suma importancia para 0s rumos em uma arena
competitiva. Informando de forma criteriosa o planejamento de marketing para a
geréncia de produto ou servico. Contudo, Westwood (1996) diz, com propriedade,
que o0s objetivos corporativos sdo estabelecidos pela alta administragcdo das
empresas e que talvez nao seja uma fungdo da mesma. Mesmo assim, alerta que,
deve-se ter ciéncia dos objetivos corporativos da companhia e o alinhamento do
plano.

Czinkota, et al. (2001) comenta que cada gerente é responsavel pelo
planejamento de marketing e do plano tatico de um determinado produto na
organizagdao. Em geral, também tem a incumbéncia de desenvolver um resumo
executivo, uma lista de atividades planejadas e recursos exigidos para execucao
e sustentacdo do planejamento de marketing, visando a eficacia do produto sob
sua responsabilidade. Esta etapa diferencia-se pela forma de tratar os objetivos
na intencao estratégica, destacando-os nas acées de como elaborar e executar

0s (sub) planos de vendas e de propaganda.
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2.4. Criacao da propaganda

A propaganda desempenha diversas fungdes na comunicacao para produtos e
servicos: informa, convence, anima, explica, motiva atitudes e comportamentos,
modifica imagens, vende, arregimenta aliados e diversas outras coisas passiveis
de realizagdo no campo da comunicacao (SAMPAIO, 2003). Neste particular,
Eagle, Rose e Kitchen (2003) complementam afirmando que esta técnica de
comunicacao trabalha tanto de forma positiva na persuasdo como também na
manipulagéao.

Pinheiro (2005) descreve a forma como o consumidor movimenta-se do inicio
da fase de consciéncia até a acdo no campo da comunicagdo. Segundo Eagle,
Rose e Kitchen (2003), a propaganda desenvolve-se através de varios estagios:
consumidores que se movem através da exposicdo de um produto, através da
publicidade; exposicdo promovida pelo interesse; o desejo, e por fim: o
comportamento de acdo de compra. Conforme o exposto, o consumidor sé
compra o que ele deseja com intensidade afirma Pinheiro (2005). Para Castro
(2003), a propaganda e a publicidade tém em sua lo6gica o funcionamento de uma
espécie de mediacdo entre a racionalidade e o consumo propriamente dito, o que
implica em um movimento da acdo sobre os destinatarios que serdo levados ao
consumo.

Entre as principais funcoes légicas que a propaganda desempenha, destaca-
se: a publicidade sustentada no consumo racional, responsavel pela cultura da
aquisicdo de bens/produtos; a publicidade sustentada no valor simbdlico do
consumo, que tem como alibi a ascensdo social (diferenciacao sociocultural); a
publicidade sustentada no consumo emocional, fundamentada no principio da
emocao; a publicidade fundada nos valores cidaddos do consumo, voltada para a
tomada de decisdo do consumidor (a relacdo do consumo com o papel do
cidaddo que tem opinido, que decide); a publicidade voltada para a nocao de
pertencimento, valor integrativo, no qual, o consumidor tem a nogao de fazer parte
de grupos (tribo).

Observa-se que como uma das ferramentas de comunicacdo do composto de

marketing, a propaganda é a ferramenta mais poderosa para promover a
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conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico ou
uma idéia (KOTLER, 2000a).

Através do plano de propaganda, parte do desdobramento do plano de
marketing integra-se ao processo de comunicacao de marketing da organizacgao.

Segundo Czinkota, et al. (2001), o gerenciamento de comunicacdo de
marketing envolve a selecdo dos mercados alvos estabelecidos de objetivos,
fixacdo de orgamentos, formulagcdo e implantagdes de estratégias de mensagens
e de midias e, por ultimo, a avaliagdo da eficacia do programa para a busca de
respostas as prioridades dos anunciantes.

E de suma importancia observar que a estratégia € um padrdo ou plano que
integra as principais politicas, objetivos, metas e agbes da organizacdo em
relacdo a negociacao dos espacos de midia. Tanto as agéncias de publicidade e
propaganda, ou de comunicacdo, como algumas empresas tém procurado se
nortear em relacdo ao nego6cio da propaganda através de um plano de
propaganda estratégico que contemple a escolha dos melhores veiculos de
divulgacéo.

Para a escolha de um veiculo de comunicagdo, Sampaio (2003) admite ser
uma tarefa que pode ser muito simples ou extremamente complexa, dependendo
do objetivo em busca da quantidade e especificidade de um target (publico-alvo)
visado. Implica, também, nos recursos disponiveis para essa tarefa (geralmente, a
verba de propaganda) e das caracteristicas de uso de cada veiculo em relacao as
caracteristicas dos meios e ao uso da propaganda tais como: TV, Radio, Cinema,
Revista, Jornal, Outdoor, Mala direta, Listas e Guias.

Para Sampaio (2003) o planejamento de propaganda comeca por um bom
briefing (passagem de informacédo de uma pessoa para outra), que deve ser tao
curto quanto possivel e tdo longo quanto necessario. A extensao do briefing, por
definicao € previamente indefinivel e deve conter todas as informacgdes que sejam
relevantes e nenhuma que assim nao seja. Sampaio (2003) também define que o
briefing e o planejamento de propaganda sao inseparaveis. No momento em que
o planejamento comegca com a analise do problema, também comeca o processo
de briefing. E normalmente aceito que a propaganda deva ser planejada para

atingir objetivos claros e bem definidos. Assim, o processo de planejamento total
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tem como meta chegar a conclusbes sobre: quem ndés estamos tentando
influenciar, como queremos influencia-los, quando e a que custo.

Para se chegar a conclusées baseadas em fatos, Sampaio (2003) sugere que
sejam envolvidas na passagem e na troca de informacoes, as areas de marketing
e propaganda do anunciante e sua agéncia (incluindo as respectivas areas de
pesquisa). O processo € uma investigacado sistematica e uma troca meticulosa de
informacdes, analise e exame, mantendo o que for relevante e descartando o que
nao for, até que o objetivo 6timo de propaganda torne-se evidente, tdo claro e
preciso quanto possivel. Portanto, o briefing € um processo continuo e cumulativo
através de todos os estagios do planejamento de propaganda.

Se cada estagio for corretamente realizado, o passo seguinte torna-se muito
mais claro, facil, certo e preciso. Sampaio (2003) esclarece também, que na
verdade, um processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informacao
passa de um ponto a outro. Dentro desse conceito, o propésito do briefing pode
ser estabelecido como uma forma de organizar a passagem da informacao certa —
das pessoas certas para as pessoas certas — na hora certa, da maneira certa e
com o custo certo. Nesse processo de determinacdo de quais influéncias
queremos exercer sobre quais pessoas, quando e a que custo; as informacdes
mais relevantes devem ser as seguintes: o produto; o mercado e as pessoas que
devem comprar ou influenciar a compra do produto. A primeira pergunta, entao, é:
como saber qual é a informacao certa? O melhor e mais rapido método conhecido
€ pelo questionamento seletivo através de pessoas com experiéncia em

propaganda, realizando perguntas com um obijetivo definido em vista.

Sampaio (2003) ressalta que o briefing deve ser um dialogo, um “vaivém”
continuo entre o anunciante e a agéncia; e cada parte deve claramente entender
e aceitar suas responsabilidades para com a outra. Apds o briefing inicial (feito
pelo anunciante para a agéncia), briefings especificos e complementares sao
recomendados para areas especializadas da agéncia, tais como, midia, criacao,
pesquisa, promogao etc. Isso se torna muito mais satisfatério que um Unico
briefing geral. Além disso, o processo de briefing, como ja foi dito, é inseparavel
do processo de planejamento. Entretanto, as responsabilidades sobre o briefing

devem seguir claramente uma divisdo de responsabilidades de planejamento que,
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apesar de nao ser aplicavel para todas as situacdes, € susceptivel de ser
adaptado a grande maioria dos casos. Em geral, as areas de marketing devem
ser responsaveis por tornarem as informagdes acessiveis e a area de propaganda
e a agéncia por obterem as informacdes que precisam. Embora todos
aconselhem e assistam uns aos outros, as responsabilidades finais do trabalho

devem ser como segue:
Areas de marketing

1. Tornar acessiveis para a area de propaganda todas as informacgdes relevantes
sobre seus produtos e mercados.

2. Ajudar a area de propaganda a formular objetivos de propaganda adequados
aos objetivos de marketing e de rentabilidade do produto/empresa.

3. Aprovar os obijetivos, planos e custos preparados pela area de propaganda,
bem como, tomar, nos casos necessarios, a decisdo final sobre o

planejamento estratégico.

Area de propaganda

1. Assegurar que as acoes de propaganda sejam uma contribuicao favoravel ao
plano de marketing.

2. Obter, das areas de marketing, as informacdes necessarias e relevantes para
a formulacdo dos objetivos de propaganda. Conseguir informacoes adicionais
de fontes externas (agéncia, institutos de pesquisa, dados publicados).

3. Formular objetivos de propaganda compativeis as verbas, custos e retornos
previsiveis, ajustando-os com as areas de marketing e a agéncia.

4. Preparar um briefing basico (e por escrito) para a agéncia, contendo as
informacdes essenciais sobre o produto, o mercado e o consumidor, além de
uma definicdo clara dos objetivos de propaganda.

5. Tornar acessiveis, para a agéncia, todas as informagdes adicionais
necessarias para possibilitar a preparacado e execug¢ao do planejamento feito
para alcancar os objetivos aprovados.
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Aprovar, em primeira instancia, o planejamento geral estratégico e os planos
de trabalho feitos pela agéncia, submetendo-os — nos casos necessarios — a

aprovacao final pela area de marketing.

Agéncia de propaganda

. Aconselhar e assistir a area de propaganda na formulagdo dos objetivos de

propaganda.

Obter da area de propaganda (ou através dela) e de suas préprias fontes
todas as informacbes necessarias para a execucdo do planejamento
estratégico, dos planos de trabalho e levantamento dos custos para alcancar
0s objetivos.

Executar o planejamento estratégico, os planos de trabalho e o orcamento,
para submeté-los ao anunciante.

Executar as tarefas aprovadas, sob a direcdo da area de propaganda de seu

cliente.

Por fim, Sampaio (2003) aponta um check-list de informag¢des necessarias

para realizar um briefing e um bom planejamento, definindo os pontos mais

provaveis de serem questionados e discutidos durante o processo de reunidao de

informacgdes. Ressalta ainda que nem todos possam ser relevantes ou igualmente

relevantes numa situacao particular. Os pontos de maior relevancia vao se tornar

claros a medida que o trabalho for sendo executado:

Quanto ao Produto (ou Servico)

2 @
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Nome;

Descrigao;

Propriedades;

Histdrico;

Aparéncia fisica;

Embalagem;

Preco e tendéncia — Aumento, estabilizagcéo, reducéo;
Custo x beneficio;

Vantagens — Unica, principal, secundaria;
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Desvantagens (e efeitos colaterais);
Como é usado? — Local e forma;

Freqléncia de compra e uso;

. Local de fabricacéo;

Capacidade de producéo;

Disponibilidade — No presente e futuro;

Concorrentes;

Vantagens e desvantagens relativas aos concorrentes;
Diferencial;

Imagem e marca.

Quanto ao Mercado

=~
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Canais de venda da categoria;

Importancia relativa se for vendido em mais de um canal;

Como o produto é vendido, se por unidade, pacotes, grandes quantidades,
varejo tradicional, auto-servico, distribuidores exclusivos, revendas etc.

Como o servigo é prestado se € direta ou indiretamente, de forma centralizada
ou descentralizada, pessoalmente, via telefone/Internet etc.

Tamanho do mercado, em volume e valor;

Sobreposicdes de mercado;

Influéncia e atitudes do atacado e varejo;

Tendéncia das vendas do produto/servico; da categoria; do mercado total;
Influéncias, regionais (geograficas); sazonais; demograficas (raca, sexo, idade,
profissdes, padrao sociocultural etc).

Organizag¢ao do mercado;

Influéncia da forca de vendas para a rede de distribuicio e para os
consumidores;

Efeitos da propaganda no mercado quanto a promocéao, merchandising, etc.

. Investimentos em comunicagéao de cada concorrente e total;

Concorréncia:
1. Participacéo e tendéncias de evolucao do share-of-market

2. Grau de organizagao (de cada um)
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3. Participacao e tendéncias de evolucao do share-of-voice

4. Objetivos e estratégias de marketing e comunicacao percebidas
5. Taticas de marketing e comunicacao empregadas

6. Imagem de cada concorrente

7. Pesquisas disponiveis, regulares (que podem ser compradas) e ad hoc (que

podem ser contratadas);

Quanto aos Consumidores

Atuais, da Concorréncia e Potenciais
(Os itens a sequir aplicam-se a cada um dos trés grupos acima, quando essa
separacgao tiver sentido no caso especifico)
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Ocupacao, profissao;

Posicao social e cultural;

Quantidade;

Nivel de escolaridade média;

Localizagdo (onde moram, trabalham, passeiam etc);
Grupos de idade;

Sexo;

Nivel de renda;

Segmentacao psicodemografica;

Decisores de compra (formais e informais);
Influenciadores da compra (dentro da casa/empresa e fora delas);
Necessidade do produto/servico (para o consumidor);

. Atitudes racionais e emocionais com relacdo a preco, qualidade, utilidade,

conveniéncia;
Habitos de compra e uso;
Frequéncia da compra e uso;

Quanto aos Objetivos

a.

Objetivos estratégicos da empresa;
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b. Objetivo de marketing da empresa, linha, marca, produto ou servico em termos
de volume, valor, participagdes, ampliacao de mercado e rentabilidade;

c. Objetivos de comunicacdo (quem e quantos atingir, 0 que comunicar e que
atitudes e respostas se desejam motivar a curto e longo prazo);

d. Problemas (que dificultam atingir os objetivos);

e. Oportunidades (que facilitam atingir os objetivos);

Quanto a Estratégia Basica

a. Ferramentas de comunicacao sugeridas;

b. Pecas sugeridas e conteldo basico;

c. Como a empresa, linha, produto, servico ou marca quer ser percebida no
mercado;

d. Approach criativo (sugestdes);

o

Pontos obrigatérios a serem destacados ou evitados;

—

Target primario ou secundario;

Mercados (regides e segmentos) a serem cobertos;

> @

Meios de comunicacéo e veiculos sugeridos;

Periodo de veiculagdo desejado;
j. Estilo (da empresa, linha, marca) a ser seguido.
k. Verba disponivel

2.5. Percepcao da propaganda

Segundo Chapanis (1996), a percepcao obedece a algumas caracteristicas
mentais € humanas de processamento da informacdo chamadas de habilidade
para lidar com abstracbes. Essas habilidades também sédo conhecidas como
cognitivas. Acrescenta que nao se deve deixar iludir pela aparente divisdo das
caracteristicas humanas: estrutural-mecanica versus mental porque esta distingao
€ apenas uma conveniéncia, independente das interacbes complexas que
ocorrem entre elas, pois, o corpo afeta a mente e vice-versa.

Para Chapanis (1996), o ser humano presta atencao ou seleciona aquilo que

precisa receber e joga fora o resto. A atencdo também pode ser focada
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internamente em direcdo aos proprios pensamentos do homem. Afirma, também,
gque a maneira mais direta para selecionar estimulos visuais € através do
movimento dos olhos. Estes captam a atencdo na periferia e os movem quase
que involuntariamente e, por essa razao, a maioria das coisas para chamar a
atencao necessitam estar prontamente posicionada para o alcance da visao.

Para Chapanis (1996), existe uma importante diferenga entre sentir e perceber
e cita como exemplo que, ao olharmos para este texto, é possivel enxergar
marcas pretas sobre fundo branco e isto significa sentir, no entanto, reconhecer
que essas marcas pretas sao letras e que formam palavras € um processo de
percepgao.

Para Zilse e Moraes (2003), o sistema perceptivo pode ser descrito como
entradas visuais e auditivas onde a atencdo seletiva permite a selecdo de
informacdes que penetram através do sistema perceptivo. A atengédo seletiva €
um mecanismo adaptativo bastante poderoso que permite a concentracdo de
recursos cognitivos em um Unico e mais importante canal enquanto monitora-se o
entorno em busca de sinais que tenham maior prioridade. Chapanis (1996)
entende que a percepcao do homem reage a tipos especificos de alcances de
energia fisica, chamados de estimulos, sendo que alguns 6rgaos de percepgao
reagem a energias externas, como os olhos a energia luminosa e outros a
estimulos internos, como contragdes musculares. Afirma também que, dentre
todos os mecanismos de percepcao, apenas trés sdo os mais utilizados para a
transmissao da informacao que sdo a visao, a audicéo e o tato.

Outro aspecto muito importante a ser considerado em relagdo a percepc¢ao na
propaganda é a capacidade de memorizacdo do consumidor. Baseado em
conceitos associados a tecnologia utilizada para os computadores, Miller (1956)
desenvolveu estudo sobre essa capacidade de memorizacao e afirma que
somente sete informacbes podem ser retidas simultaneamente por minuto, na
meméria RAM (Random Acess Memory - memoria primdria de acesso aleatério),
a de curta duragdo. No maximo uma em cada cinco informag¢des da memoria
RAM, de curta duracgao, é transferida para a memoéria HD (Hard Disk — memoria
secundaria de armazenamento, nao volatil), de longa duragao.

Geralmente a atividade de memorizacdo € considerada de capacidade
limitada. Os relatos de quantificacbes do limite da capacidade associada a
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mem©éria de curto prazo € o numero magico sete, introduzido por Miller (1956) que

ficou conhecido como Lei de Miller. Ele percebeu que a capacidade da memoria

em adultos ainda jovens era por volta de sete elementos, chamados chunks

(pedacos), indiferentemente dos elementos serem letras, palavras, digitos ou

outras unidades quaisquer. Em uma nova pesquisa descobriu que a capacidade

dependia da categoria dos chunks utilizados, ou seja, a capacidade era cerca de

sete para digitos, de seis para letras e de cinco para palavras incluindo ai a

caracteristica dos chunks dentro de cada categoria. A capacidade é menor para

palavras longas do que para palavras curtas.

Hulme et al (1995) explicam que, de forma geral, a capacidade da memoria
para contextos verbais do tipo letras, palavras, digitos etc, depende muito do
tempo que se leva para falar seus contetdos em voz alta e da fungao Iéxica de
seus conteudos (palavras conhecidas da pessoa ou nao). Outros fatores também
influenciam a capacidade de meméria de uma pessoa, por isso, € dificil
determinar a capacidade da memoéria de curto prazo por uma quantidade de
chunks. Cowan (2001) considera que a atividade de memorizacdo tenha uma
capacidade de cerca de quatro chunks em adultos jovens e menos que isso para
criancas e adultos mais velhos. A partir desses principios é que foi criada a
tecnologia de publicidade do Google — AdSense, que foi derivada do Wordnet e
do Simpli.

A ABP (Associacao Brasileira de Propaganda) define que a percepcédo da
influéncia da propaganda é diferente para cada faixa etaria:

Criancas

I. Séao vistas como o grupo mais influenciavel porque tém menor grau de
discernimento e estdo muito expostas a TV;

II. Na avaliacdo dos pais, a propaganda € um estimulo ao consumo, que muitas
vezes eles tém prazer em atender, embora reconhecam que caberia a eles
impor os limites;

lll. Por outro lado, a propaganda é também vista como fonte de informacao e
educacgao, quando da exemplos de bom comportamento.
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Adolescentes

I. A influéncia sobre este grupo é percebida pelos pais como parcial porque
estdo em uma fase de formacéao de identidade, caracterizadas pela rebeldia e
contestacao e tém seu comportamento muito condicionado a aprovagao dos
amigos.

II. Sdo mais propensos a adog¢ao dos modismos lancados nos seus programas
preferidos;

[ll. Exigem campanhas mais antenadas;

IV. A propaganda, quando aborda temas polémicos, como sexualidade, drogas e
preconceito, serve como escada para o dialogo entre pais e filhos.

Adultos

I. Percebem-se como sendo parcialmente influenciados pela propaganda na
medida em que sdao mais reflexivos e seu comportamento € orientado pela
relacao custo/beneficio;

Il. Apesar disto, reconhecem que s&o atingidos pela divulgacdo e
reposicionamento de produtos, sao sensiveis a experimentacdo, sofrem
influéncia na adocdo de modismos e admitem a possibilidade de mudanca de
comportamento, principalmente, no caso de campanhas de educagdo no
transito, vacinacao, uso de preservativo e combate ao preconceito.

Terceira idade

|. E percebido como o segmento mais resistente s mensagens da propaganda
porgque possui habitos mais arraigados e dificilmente adere a modismos;

II. Demonstra maior sensibilidade as campanhas de prevencdo do
envelhecimento, manutencado da salude e produtos voltados para a qualidade
de vida;

lll. Percebe-se uma variacdo do comportamento em funcdo do estado emocional
(ha os “com sede de viver’, que sdo abertos a experimentacéo, € “0s sem

entusiasmo”, que sao fechados as novidades).

Baseados nesses conceitos sobre os sentidos humanos e outros ndo menos
importantes, € que os especialistas em propaganda desenvolvem suas criagdes

para persuadir o cliente, prender a atencao e gerar estimulos que provoquem a
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memorizacao da arte exibida, na midia estudada. A seguir, dois exemplos de dois
atributos influenciadores, a facilidade de ler e o impacto das cores:

-

BURGE

KING

It’s official.

In taste tests the flame grilled Whopper
beat the Big Mac.

Facil de ler Mais dificil de ler
Mob. Urb. Mob. Urb.

Figura 2 — Facilidade de leitura
Fonte: Gonzalez (2009) — 22 Curso de Midia Exterior

H H G H

1 2 5 6
7 8 9 11 12
13 14 15 16 17 18

18 testes de combinactes de cores para visibilidade. A visibilidade esta
rankeada na sequéncia mostrada - 1 mais visivel, 18 menos visivel.

Figura 3 — Impacto das cores
Fonte: Gonzalez (2009) — 2° Curso de Midia Exterior

2.6. Comunicacao na propaganda

O meio de comunicagao € o veiculo que transporta a mensagem desejada ao
consumidor. Existem inumeros veiculos; aqueles que atingem enormes
audiéncias, tais como: TV, Radio, Jornais, Revistas, Outdoors, Busdoor e outros,
direcionados a grupos de consumidores especificos, tais como, revistas médicas,
de engenharia, esportes, jornais de comunidades e malas diretas. A diversidade
de midias possiveis para se atingir ao publico desejado é grande e a mais recente
delas é a Internet, com um extraordinario potencial futuro (SAMPAIO, 2003).
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Sant’anna (1998) explica que cada midia ou veiculo de comunicacao tem sua
caracteristica prépria tornando necessario, as vezes, utilizar mais de um veiculo
para se atingir o objetivo desejado. Além disso, cada veiculo exige uma técnica
adequada de apresentagdo ou uma combinagao de varias técnicas e taticas para
alcancar ao objetivo desejado.

O especialista € quem tem a expertise para saber qual € o melhor veiculo e
quais atributos de propaganda devem estar presentes, se relacionarmos seu
feeling as conceituagdes de Gregory (1972, apud Stockinger, 2003, 2009) que
constata que a comunicagdo pode ser comparada a uma orquestra (conjunto de
fatores funcionando harmonicamente entre si) e ndo a uma simples linha
telegrafica. Pierre (1996, apud Stockinger, 2003, 2009) faz referéncia a uma
imagem parecida, quando fala da interacao politica via ciberespagco como sendo
um "coral polifénico improvisado". Todas essas imagens e linguagens sao
polissémicas. Desta maneira produzem significados que geram uma "cadeia
flutuante", dependendo dos filtros usados pelo receptor. Tal polissemia coloca em
duvida qualquer sentido emergente, segundo Barthes (1990, apud Stockinger,
2003, 2009).

Stockinger (2009) explica que quando um significante possui varios
significados (polissemia), abre-se a possibilidade do confronto das diferentes
leituras realizadas, a partir de ambientes e contextos diferentes. Existe um
processo natural de “troca” das diferentes formas de ler, dizer, fazer,
compreender, aprender e ensinar que circulam entre os atores. Esta diferenciacao
constitui-se na singularidade de cada um deles. Desta forma, os atores avangcam
na construcao e apropriacdo de novos saberes a partir de uma comunicagcao em
cadeia, ainda que contingente.

Pode-se tracar um paralelo com o pensamento de Plaza (2000, apud
Stockinger, 2003, 2009) onde ele explica que a interatividade age como uma
relagao reciproca entre usuarios e interfaces tecnoldgicas inteligentes, suscitada
pelo artista, permitindo uma comunicacdo criadora fundada nos principios da
sinergia, colaboragado construtiva, critica e inovadora, que no caso do mobiliario

urbano é revelada em alguns exemplos:
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Figura 4 — Propaganda de Telecomunicagdes na Espanha
Fonte: Gonzalez (2009) — 2° Curso de Midia Exterior

WG s U
Akl RECE ¢

Figura 5 — Propaganda sobre biodiversidade — amostras do produto foi o valor agregado dessa
campanha, colocados diariamente.
Fonte: Gonzalez (2009) — 2° Curso de Midia Exterior

Figura 6 — Propaganda sobre repelente — campanha olfativa e visual.
Fonte: Gonzalez (2009) — 22 Curso de Midia Exterior

De acordo com Kotler (2000a), a comunicacdo € um processo que envolve

varios elementos dispostos. Conforme o modelo de comunicagdo e os agentes
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desse processo, 0 emissor € 0 receptor sdo as partes mais importantes. O
emissor € o agente que tem idéias que deseja compartilhar com outra pessoa ou
determinado grupo, definindo sinais para codificar a mensagem que devera ser
decodificada pelo receptor e, para tanto, deve ser utilizado um c6digo comum aos
dois agentes.

Parte-se do pressuposto de que o emissor é quem identifica o publico-alvo que
precisa ser alcancado, deve ter o conhecimento das possiveis reacoes
provocadas pela comunicacéo e codifica a mensagem com sinais que possam ser
decodificadas pelo publico-alvo. Ambos, remetente e destinatario, sempre utilizam
0 mesmo codigo no processo de comunicagao, por isso, é necessario desenhar
uma mensagem e realizar sua veiculacdo por determinado meio que seja capaz
de levar a informacgao até o destinatario. A mensagem e o meio de comunicagao
representam os principais instrumentos de comunicagao.

No que diz respeito a propaganda, o processo de comunicacdo costuma
integrar trés participantes: o anunciante, o produto e o comprador potencial.
Vestergaard e Schroder (2000) discutem como esses participantes sentem-se
caracterizados na propaganda € como essa caracterizacao varia de acordo com
alguns fatores como: sexo, classe social, bairro, costumes ou habitos etc.

A figura 7 sintetiza os procedimentos adotados com base no referencial teorico
para identificar o ambiente de comunicacao e algumas manifestacées dos signos

presentes na mensagem publicitaria.

REFERENCIAL OBJETO DE ANALISE METODO DE ANALISE
Propaganda na Midia Recall da Propaganda
AMBIENTES MOBILIARIO URBANO - Presenca de atributos

- Natureza da Informacgéo
- Caracteristicas da
Informacéo

- Totem
- Abrigo 6nibus
- Relégio

MANIFESTACOES
- Criagao

- Comunicagao

- Percepcéo

ATRIBUTOS
DE
EFICIENCIA

de eficiéncia

- Importancia de

atributos de
eficiéncia

- Retorno eficiente da

propadganda

Figura 7 — Estrutura de comunicacao e andlise da informacgéo
Fonte - Elaboragéo prépria
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2.7. Midia exterior

Para falar de midia exterior € importante saber, antes de tudo, como comecou

a histéria desse meio de comunicacao e Rodriguez (2009) conta que:
O outdoor é o precursor dessa histéria que se inicia na era pré-histérica, quando o
homem primitivo pintava as paredes das cavernas e arvores a fim de registrar
fatos, tracar estratégias e trocar seus produtos. Também da Roma Antiga até a
Era Medieval, onde se pintavam, em espacos predeterminados anuncios do
governo e venda de escravos, porém, foi no periodo da Revolucao Industrial que
Guthemberg inovou com a confeccao de cartazes para divulgacdo de idéias e
produtos como os que vemos hoje. Esses cartazes apresentavam o0s mais
variados assuntos: comeércio, festas publicas, convocacao para guerras e, até
mesmo, esclarecimento a populacdo quando a grande peste assolou a Europa.

Em Rodriguez (2009), encontramos o registro de que, de 1480 até 1820, o
cartaz ndao era nada além de um simples texto tipografico com uma vinheta. A
partir de 1772, era tdo grande a quantidade deles que a profissédo de colador de
cartazes foi regulamentada. No ano de 1791, o governo francés determinou que a
impressé@o em preto e branco fosse exclusiva para mensagens oficiais. Em 1818
foi criada uma lei que tornava obrigatéria a selagem de cada cartaz colado sobre
muros de Paris, de forma semelhante a nossa atual legislacdo. Era o inicio da
organizacao do mercado de Midia Exterior.

O inicio do mercado de Midia Exterior no Brasil confunde-se também com o
inicio dos outdoors. Em 1929, em agosto, surge a Publix. Marta Paturan de
Oliveira (provavelmente a unica mulher publicitaria naquele tempo), Ernesto
Emilio De Feo e Nicola Citadini fundaram a primeira empresa de outdoor no pais,
localizada em Sao Paulo, capital. Naquela época, os outdoors eram pequenos,
recortados de forma oval e afixados em pésteres e, Amadeo Guiliermo foi quem
trouxe o conceito de publicidade exterior como se conhece hoje, com cartazes e
painéis.

Rodriguez (2009) diz que em 1936 o mercado brasileiro foi surpreendido com
mais uma inovagao, a instalacdo do primeiro painel com aplique, hoje um conceito
bastante aplicado em outdoors, que significa emoldurar os cartazes com passé-

por-téut, regra basica nas exibidoras dos nossos dias.
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Sem duvida as pecas de Midia Exterior e publicidades precursoras no Brasil
foram os painéis pintados, num primeiro momento em paredes e, posteriormente,
em chapas, instaladas em pontos que tivessem grande visibilidade, conforme
afirma Rodriguez (2009).

De acordo com Rodriguez (2009) é evidente que as primeiras pecas de
publicidade exterior despertaram harmoniosamente a cidade de Sao Paulo, que ja
apresentava um “boom” de crescimento espantoso. Podem-se destacar
anunciantes que contribuiram bastante para a nova midia nessa época: a Publix,
a Epoca, a Karvas e a Pintex, como algumas das empresas responsaveis pelo
crescimento do setor. Entre anunciantes de Midia Exterior destacam-se também
empresas de pneus, entre elas Firestone, Goodyear, e Pirelli; laboratérios, entre
outros o Fontoura, e ainda alguns bancos que comeg¢avam a tomar gosto por essa
Midia. Em seguida, com o0 uso do espaco urbano do topo de prédios, das
empenas cegas, fachadas, varias empresas iniciaram o0 seu uso para veiculagao
de grandes anuncios em destaque o luminoso “ltal” do conjunto Nacional em Sao
Paulo, com seus 2754 m2 que € um dos maiores do mundo.

Sao Paulo, como um dos grandes centros comerciais e industriais do pais, foi
o foco desse tipo de atividade. Nos demais estados do pais surgiram outras
empresas que comecgaram a operar com Midia Exterior hd décadas, com sucesso,
afirma Rodriguez (2009).

Em 1978 surgiu o mercado de Busdoor, com anuncios somente nas laterais e
na traseira dos Onibus. Logo a seguir a empresa “Lamarca 3” foi a pioneira no
processo de adesivacao dos 6nibus, que anteriormente era realizada em uma
chapa de madeira em moldura de aluminio, conforme registro de Rodriguez
(2009).

Rodriguez (2009) destaca, também, que um dos pontos da Midia Exterior que
ajudou na difusdo desse tipo de propaganda foi, sem duvida, a publicidade em
postos de gasolina de grandes redes, um trabalho que vive hoje, no Brasil, um
processo de revitalizacdo. Os primeiros postos a apresentarem testeiras
iluminadas, fotens e pésteres, coberturas forradas e muito iluminadas comegaram
a atrair a atencao do usuario de combustiveis.

A midia exterior difere substancialmente das demais. Enquanto o folheto, o
radio, a TV etc. vao até a residéncia do consumidor, o jornal e a revista sao
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comprados de modo préprio, 0 cartaz e o luminoso sdo percebidos de passagem,
nas vias publicas, mais ou menos casualmente. Entretanto, pelo seu tamanho e
pelas cores exercem impacto sobre 0 publico e pela repetida exibicdo conseguem
influir, fixar uma imagem breve e veicular uma impressao. Em tais condicdes é
uma propaganda tipicamente para as massas, vista indiscriminadamente por toda
a espécie de gente.

Midia Exterior € a denominacao genérica dos meios de comunicagdo que
expdem propaganda ao ar livre. Abaixo, algumas formas de midia exterior, com

destaque para a midia exterior mobilidrio urbano:

Datafolha NUMERO DE

N —— | ASmes
m *12.965 Pontos — RJ

BANCAS l T%’éﬁf l
DE JORNAL

PAINEL ]
ONIBUS l FRONT LIGHT
PONTOS I
DE TAXI
PAINEL EMPENA l OUTDOOR l
ELETRONICO CEGA
TRIEDRO l
INDICADOR DE
PAINEL ] i l LOGRADOUROS
MOBILIARIO P »
BACK LIGHT URBANO PIRULITO'

[ [
sanitario ] totem ] coluna ] relégio ] A‘l;:igl)z:e

Figura 8 — Exemplos de Midia exterior
Fonte - Datafolha

Sanitario

Equipamento criado para ser instalado em logradouro com grande trafego de
pedestres funcionando automaticamente com o uso de fichas ou dinheiro; tem
estrutura em concreto aparente e revestimento interno em ago inox, possuindo
vaso, pia, saboneteira, porta-papel higiénico e secador de mao em aco inox. Apés
cada uso e o fechamento da porta, sensores ativam a caixa de descarga, a
bomba, o aspersor e o reservatério com detergente - localizados sobre o forro em
aco inox, fazendo a higienizacdo e a desinfeccdo do sanitario. A agua é
conduzida a rede de esgoto, por uma canaleta direcionada ao ralo. Ap6s a
limpeza, os sensores destravam a porta, permitindo a entrada de outro usuério. O
sanitario possui externamente rebaixos no concreto, para instrucbes de uso,

mapa regional e publicidade; a iluminagdo € embutida no forro e as instalagdes
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sao feitas no espaco sob a laje de piso; a cobertura € em fibra de vidro e poliéster,
basculante para manutencdo; e sobre ela uma caixa em fibra de vidro contera a
palavra “sanitario”. O transporte é feito por icamento, através de cabos de aco
passados em furos na estrutura (ver Anexo F).
Totem
Equipamento criado sobre o conceito de dar um beneficio com servigo direto
para a populacdo. Podem ser totens de bens culturais e totens informativos. A
diversidade de elementos varia dependendo da cidade e esses elementos séo
comercializados por semana em redes de faces determinadas, chamados de
networks, as quais estao estrategicamente distribuidas, garantindo o mesmo nivel
de impacto e cobertura. Os beneficios diretos desse mobiliario urbano para uma
campanha sao:
a. Elementos com design integrado a cidade;
b. ldeal para o fortalecimento da marca ou promog¢ao;
c. Localizagao privilegiada dos equipamentos voltados para o fluxo de veiculos e
pedestres;
d. Equipamentos préximos ao ponto de venda que influenciam na deciséo de

compra;

©

Alta frequéncia e visibilidade, pela sua qualidade e localizac¢ao;

—

Equipamento iluminado com visibilidade de 24h;
Todos os painéis tém a mesma area publicitaria;

2 Q@

Postagem semanal, com possibilidade de troca e rodizio da campanha e

Manutengao constante.

Estrutura em aco e aluminio; com painel publicitario padronizado de 1,20 x
1,80m, area publicitaria visivel de 1,14m x 1,73m; iluminacao Backlight, com
painel coberto por vidro laminado de 10 mm de espessura. A producado exige
impressao para sistema backlight, frente e verso, 4/3 cores (ver Anexos A e E);
Coluna

Equipamentos chamados de quiosques (cabine de acesso a Internet)
instalados por toda a orla da cidade do Rio de Janeiro, usando perfis de aluminio
extrudado internamente na sustentacdo da cobertura e perfis com cerca de trés
metros de altura (ver Anexo G).
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Reldgio

Equipamento construido com estrutura em aco e aluminio com painel
publicitario padronizado. Os relégios eletrobnicos que fazem parte do
mobiliario urbano do Rio de Janeiro funcionam normalmente, com
informacdes precisas, garantidas pelo sistema GPS - Global Positioning
System de ajuste automatico de horario, baseando-se nas informacdes de
satélite, ajustadas pelo relégio atbmico do observatorio nacional, que da a
hora exata do local onde o reldgio esta instalado.

Cada peca possui uma central eletrbnica microprocessada que €
verificada, programada e acompanhada por uma equipe de técnicos que
montam plantdo durante todo o fim de semana, com o objetivo de corrigir
imediatamente eventuais anormalidades (ver Anexo C).

Abrigo de 6nibus

Equipamento construido com estrutura em ago e aluminio, com painel
publicitario padronizado, buscando gerar beneficio com servico direto para a
populacdo. Possibilita uma variedade de elementos dependendo da cidade e dos
anunciantes criando situagdes de interatividade com o consumidor (ver Figura H).
Sao comercializados por semana em redes de faces determinadas, chamados de
networks, que estao estrategicamente distribuidas, garantindo o mesmo nivel de
impacto e cobertura que os fotens. Os beneficios diretos desse mobiliario urbano
para uma campanha sao:

a. Elementos com design integrado a cidade;

b. ldeal para o fortalecimento da marca ou promog¢ao;

c. Localizagéo privilegiada dos equipamentos voltados para o fluxo de veiculos e
pedestres;

d. Equipamentos préximos ao ponto de venda que influenciam na decisdo de

compra;

@

Alta frequéncia e visibilidade, pela sua qualidade e localizac¢ao;

—

Equipamento iluminado com visibilidade de 24h;
Todos o0s painéis tém a mesma area publicitaria;

2 Q@

Postagem semanal, com possibilidade de troca e rodizio da campanha e

Manutencgéo constante.
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2.8. Atributos de Propaganda

E fato incontestavel que a sociedade moderna é influenciada pela propaganda;
ndao ha como escapar dessa influéncia. A propaganda seduz nossos sentidos,
mexe com nossos desejos, resolve aspiracdes, conversa com nosso inconsciente,
sugerem novas experiéncias, novas atitudes, novas acdes e por mais defesas que
criemos, sempre havera um anuncio que quebrara essa barreira interferindo na
nossa vontade, conforme explica Sampaio (2003).

Sant’anna (1998) descreve um modelo para representar como ocorre a

motivacao e a psicologia da compra e venda e os fatores de influéncia (figura 9).

ANUNCIO

VISAO / PERCEPGCAO

CONSCIENCIA ‘ CONHECIMENTO
o A:ITIEN;;O/ b)
| | |
SENSIBILIDADE ‘ SUGESTAO / APELOS ‘ SENSAGAO
| ‘ |
INSTINTOS ‘ SENTIMENTOS ‘ HABITOS
AR
IMAGINAGCAO ﬁ V;VMEMC')RIA /‘7 SENTIDOS
,T,
REPRESENTA(;AO ASSOCIA(;AO DE IDEIAS EXPERIENCIA
o
V|NTERESSI? , )

‘ RACIOCINIO ‘

QUALIDADE CONVENIENCIA

uso o ‘ - PRECO

VONTADE

AQUISICAO DO PRODUTO
OuU SERVICO

Figura 9 — Psicologia e Propaganda
Fonte - Sant’anna (1998)
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Com base na obra de Sampaio (2003), no modelo desenvolvido por Sant’anna
(1998) e em entrevistas com especialistas do mercado de propaganda, acreditou-
se ser possivel realizar uma avaliacao a partir de uma lista de atributos que seréao
parte integrante das propriedades de uma propaganda, considerados essenciais
para determinacao do retorno com eficiéncia da mesma, como por exemplo:

1) Clareza na Informacao;
A propaganda nao deve deixar duvidas quanto aos objetivos, a serventia,
para o que se destina e para quem se destina, ndo deixando mal
compreendido o objetivo final.

2) Informacéo objetiva;
A propaganda tem que ser claramente direcionada, facil de ser entendida e
com texto acessivel a cultura local.

3) Concentracdo em uma s6 idéia vendedora;
A propaganda tem que divulgar uma unica utilidade para o produto ou
servigo.

4) Texto curto e objetivo;
A propaganda tem que ser divulgada em poucas palavras para nao poluir o
anuncio.

5) Mensagem penetrante;
A propaganda tem que ter uma mensagem forte, persuasiva, e
convencedora.

6) A presenga de uma idéia competitiva;
A propaganda tem que passar a idéia de que o produto ou o servico € o
melhor dentre outras opc¢oes.

7) O uso de apelos racionais;
A propaganda tem usar apelos faceis de ser entendidos por qualquer um de
forma logica.

8) O uso de apelos emocionais;
A propaganda tem que usar apelos que sensibilizem o consumidor de forma
comovente.

9) A sinceridade;

A propaganda tem que transmitir a realidade.



10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)
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A credibilidade;

A propaganda tem que transmitir confianga ao consumidor.

A simplicidade;

A propaganda nao pode ser complexa, de dificil entendimento.

A completitude;

A propaganda tem que preencher todos os requisitos que envolvem o produto
Ou servigo.

O registro claro da marca;

A propaganda tem refletir e expor o valor e a importancia da marca.

Uma forte promocao do desejo de compra;

A propaganda tem que apelar para a sensibilidade de compra do consumidor.
Tirar total vantagem do veiculo de comunicacgao;

A propaganda tem explorar ao maximo as possibilidades de visualizagéo,
oportunidades e facilidades do veiculo de comunicacao.

O beneficio que o anuncio traz;

A propaganda tem que tornar claros os beneficios daquele tipo de
publicidade.

Destacar o beneficio mais importante;

Dentre os beneficios, a propaganda tem que destacar o mais importante para
0 consumidor.

A “amarracao” do anuncio ao beneficio;

A propaganda tem que mostrar a importancia do beneficio através do anuncio
naquele veiculo de comunicagéo.

Os beneficios voltados para as necessidades dos consumidores;

A propaganda tem que evidenciar as necessidades esperadas pelo
consumidor.

A qualidade da propaganda

Critério particular de cada especialista. A qualidade por ser um conceito
subjetivo esta diretamente relacionada a visdo e entendimento de cada
especialista.

A verdade que o anuncio passa;

A propaganda tem que passar a idéia de ser verdadeira.
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22) A imagem que 0 anuncio passa;

A propaganda tem que transmitir uma imagem agradavel e receptiva.
23) A honestidade que o andncio passa;

A propaganda tem que transmitir a idéia de honestidade.
24) Mensagem memorizavel,

A propaganda tem que facilitar a assimilagdo pelo consumidor.
25) Idéia singular;

A propaganda tem que passar a idéia de novidade e de inovacgao.
26) Envolver o consumidor;

A propaganda tem que persuadir e conquistar o consumidor.
27) Prender a ateng¢do do consumidor.

A propaganda tem que instigar e gerar curiosidade no consumidor.

2.9. Eficiéncia da Propaganda

O que esperar de uma propaganda eficiente? Para responder esta questao,
Sant’anna (1998) identifica que a eficiéncia precisa estar pautada na
originalidade, na oportunidade, na persuasao, na persisténcia e na motivacao.
Para tornar evidentes tais conceitos, a propaganda deve se destacar no apelo, na
forma; na ilustracdo, no layout, na apresentagcao, deve ser atual, atingir o leitor no
momento mais adequado e conveniente, com credibilidade, atingindo a
mentalidade publica, incutindo habitos. Acima de tudo, que os apelos preencham
as necessidades e os desejos do consumidor, respondendo aos seus anseios e
transformando sonhos em realidade, ou seja, a propaganda tem que estimular a
venda, assim como, os atributos da lista de propriedades elencadas
anteriormente.

Por ser uma analise muito subjetiva, Sant’anna (1998) afirma ser muito dificil
avaliar a eficiéncia de um trabalho sem considerar o talento artistico da criacao,
da intuicdo e sensibilidade de quem produz a propaganda e nada melhor para
falar sobre essas questdes do que os especialistas de mercado. A opinido desses
especialistas € que proporciona o destague necessario para atingir a eficiéncia e
a qualidade. Os critérios de qualidade, nesse caso, sdao os adotados pelo
especialista.
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Sampaio (2003) complementa o que Sant'anna (1998) diz, concluindo: a
primeira grande decisdo € quanto aos objetivos que a propaganda deve alcancar,
uma vez que, o volume de investimento é o que determinara o escopo, limitando
0s objetivos e tendo participacdo direta na eficiéncia desejada. Quem quer ter
resultados maiores deve ousar mais. Além disso, alerta Sampaio (2003), que a
melhor propaganda deve ser transmitida nos melhores veiculos, nos melhores
espacos, nos melhores horarios e na melhor forma de comunicagdo com o
consumidor, parte fundamental do processo publicitario.

Rosa (2006) desenvolveu um trabalho sobre a eficiéncia da propaganda e da
midia sensorial destacando os fatores de sucesso que as empresas utilizam como
estratégias para lancar seus produtos ou servicos no mercado, com varios
exemplos de estudo de caso. Essa referéncia esclarece bem a questdo da
eficiéncia da propaganda e evidencia a relagdo com a estrutura organizacional e
as estratégias das empresas quando decidem investir em propaganda.

Motta (1997) da énfase a andlise Bayesiana para modelar uma decisdo de
formacao de prego em ambiente de incerteza com a incorporagdo de
probabilidades subjetivas. O modelo exige a especificacdo de varias alternativas
de decisdo, enumerando diversos resultados possiveis e atribuindo valores, tais
como: lucro, perda e utilidade, aos resultados. Usa as estimativas subjetivas das
probabilidades desses resultados para calcular o lucro ou prejuizo esperado,
associado a cada alternativa de decisdo. Depois de conhecidos os valores
esperados, o tomador de decisdo escolhe a alternativa de maior lucro esperado.

Maia (2008) realizou um estudo sobre a criagdo de valor por meio de métricas
de gestdo baseadas em multiplas perspectivas, onde o foco foi trabalhar a
questao da definicao e classificacdo do intangivel revelando a implementacao e
extensao da utilizacdo do Balanced ScoreCard como pratica de gerenciamento
da performance de resultados.

Para falar de eficiéncia na propaganda, nada melhor do que a certificacdo da
ABA (Associacdo Brasileira de Anunciantes) e do SEPEX (Sindicato das
Empresas de Publicidade Exterior) em seu seminario de midia exterior onde
expuseram, em 14 de julho de 2009, conceitos, ferramentas e técnicas utilizando
aulas expositivas, casos e textos para reflexao pessoal e coletiva. O tema central
foi a mensagem publicitdria quando explorada pela midia exterior “mobiliario
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urbano”, que dentre as inimeras alternativas que os anunciantes tém disponiveis

no mercado, € a mais eficiente em fungéo das seguintes caracteristicas:

a. Instalada ao nivel dos olhos, pr6ximo as vias publicas;

b. Audiéncia dirigida a veiculos e pedestres;

c. Tem possibilidade de interatividade com a populacao permitindo utilizar os 5
sentidos;

d. Tem frequéncia diurna e noturna;

o

Veiculagdo com menos de 1% de falha operacional;

—

Producédo com baixo custo/troca rapida;
Utiliza Back light e o cartaz é sempre vertical

2 Q@

Permite serigrafia e impressédo no verso do papel utilizado com no minimo 3

cores;

i. A Midia com poder de persuasédo na sua forma mais simples;

j. Comparada com os outros tipos de midia, esta deve funcionar em 7 segundos
ou o dinheiro do anunciante perde-se.

k. Destaca pela Legibilidade, o impacto das cores e comunicacdo sucinta
alcancando a sinalizagéo eficiente quanto ao espaco e ao estilo;

|.  Explora cores contrastantes para produzir um maior Impacto em painéis com
visualizagao distante;

Outro grande destaque do evento foi a divulgacdo do IBOPE Midia
apresentando as novidades da primeira onda do ano 9 do Target Group Index —
estudo do IBOPE, atualizado a cada seis meses, que trouxe um retrato do
comportamento e dos habitos de consumo da populacao brasileira e seus varios
segmentos (midias, produtos e marcas). Dentre as novidades foram apontados os
novos formatos de mobiliario urbano, utilizados pela Cemusa. A pesquisa focou o
habito de consumo desta midia hoje comercializada semanalmente e por familia
de pecas, entre elas os abrigos de 6nibus, relégios eletrénicos, totens e bancas
de jornais e revistas. Inserido na categoria midia extensiva, o mobiliario urbano
ficou em segundo lugar em penetracdo na populacdo com 86%. Em primeiro ficou
aTV com 97%.

Temos ai, por tanto, dois fatores fundamentais para conseguir a eficiéncia na

propaganda: a participacdo efetiva dos profissionais de mercado, identificados
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como especialistas, e 0 meio de comunicacao para fazer chegar a mensagem ao
consumidor.

A investigacdo para constatacdo da eficiéncia da propaganda baseou-se em
um modelo inovador de medicao sustentado pela teoria dos conjuntos fuzzy, cujos

conceitos estédo detalhados a seguir.
2.10. Teoria dos conjuntos fuzzy

A lbégica baseada na teoria dos conjuntos fuzzy, também conhecida como
l6gica difusa ou nebulosa, tem sua origem nos estudos feitos por Zadeh (1965),
cujo objetivo maior foi modelar problemas de natureza industrial, biolégica ou
quimica que envolvessem situacdes ambiguas e cujo processamento por meio da
l6gica tradicional, booleana, era inviavel.

Na época, Zadeh (1965) publicou um artigo no qual avaliava o grau de
pertinéncia de um determinado elemento em relacdo a um dado conjunto. Esta
abordagem foi considerada inovadora, pois se diferenciava da logica tradicional
origindria da filosofia grega, que verificava simplesmente o fato do elemento
pertencer ou ndo ao conjunto. O grau de pertinéncia assume valores entre zero e
um, inclusive, sendo que esses extremos representam, respectivamente, a
completa exclusao e a total pertinéncia do elemento analisado em relacdo a um
determinado conjunto fuzzy.

A logica baseada na teoria dos conjuntos fuzzy em sua esséncia tem como
objetivo principal interpretar, em um modo aproximado de raciocinio, a habilidade
humana para tomar decisbes e obter respostas em ambientes de incerteza e
imprecisdo. Em razdo disso, a l6gica baseada na teoria dos conjuntos fuzzy é
uma técnica que fornece instrumentos para andlise de informagdes imprecisas,
inexatas, incompletas ou ndo confiaveis. Devido a essas caracteristicas, a logica
baseada na teoria dos conjuntos fuzzy é capaz de incorporar tanto o
conhecimento objetivo, a partir de dados numéricos, quanto o conhecimento
subjetivo, a partir de informacdes linguisticas.

E importante ressaltar que o grau de pertinéncia ndo representa uma medida
ou valor probabilistico. Na verdade, € uma medida da compatibilidade do objeto
analisado com o conceito representado pelo conjunto fuzzy (JOHN; REZA, 1999).
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Na teoria classica dos conjuntos, um elemento de um dominio pertence ou nao

ao referido conjunto e tem a seguinte notacao:
X e A - o elemento X pertence ao conjunto A.
X¢ A - oelemento X ndo pertence ao conjunto A.

A pertinéncia que s6 pode assumir valores iguais a zero ou a 1 (pertence ou
nao pertence), também pode ser descrita da seguinte forma:
BA(X):u —{0,1} upAX)=1seXe A

HAX)=0seXe A

Para a teoria dos conjuntos fuzzy existe um grau de pertinéncia de cada
elemento a um determinado conjunto. Considerando os conjuntos: “pessoas com
alta renda” e “pessoas altas”, pode-se verificar que nao existe uma fronteira
definida para decidir quando um elemento pertence ou nao ao respectivo
conjunto. Com os conjuntos fuzzy definem-se critérios e graus de pertinéncia para
tais situacdes. A funcao caracterizada pode ser generalizada, de modo que, 0s
valores designados aos elementos do conjunto universo U pertencem ao intervalo
de numeros reais de 0 a 1, inclusive, isto € [0, 1] uA(X): u — [0,1]

Estes valores indicam o grau de pertinéncia dos elementos do conjunto U em
relacdo ao conjunto A, isto €, quanto é possivel para um elemento X de U
pertencer ao conjunto A. Tal fungcdo é chamada de funcédo de pertinéncia e o
conjunto A é definido como conjunto fuzzy.

Um dos exemplos mais utilizados de aplicacdo da l6gica baseada na teoria
dos conjuntos fuzzy é o que se refere a mensuragao do significado de expressoes
construidas em linguagem natural, tal qual o seguinte, na pergunta “a casa
escolhida é grande?”, em que é preciso situar a pergunta ao contexto. A simples
frase a casa tem 150m?2 nao é conclusiva, pois ndo se sabe qual o contexto da
pergunta. A casa pode ser considerada grande, porém, se tiver 149m?2 pode ser
considerada pequena. Por isso, existe a importancia de se contextualizar a
pergunta para classifica-la. Assim, nesse exemplo, pode-se considerar no dado
contexto que uma casa medindo de 150m?2 a 300m?2 é grande, no entanto, a casa
do exemplo devera ser considerada pequena sé porque faltou 1m?2 para pertencer
ao conjunto das grandes casas?

A légica baseada na teoria dos conjuntos fuzzy trata desse problema como

uma questao de pertinéncia a um determinado conjunto e, nesse caso, a pergunta
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pela légica baseada na teoria dos conjuntos fuzzy é: “quanto a casa X pertence
ao conjunto das grandes casas?”, ou ainda, “quanto de verdade € a afirmacao de
que a casa X é grande?”

Neste trabalho, ao se desdobrar o conceito de “eficiéncia de uma propaganda”
deparamo-nos com um conjunto de atributos que influenciam neste conceito. Séo
atributos subjetivos e complexos ao serem avaliados, os quais constituem
variaveis linguisticas de dificil mensuracdo. Neste caso, a teoria dos conjuntos
fuzzy resulta ser uma técnica inteligente capaz de captar informagdes linguisticas
provenientes de especialistas no tema e leva-las para um formato numérico que
apoés tratamento dos dados permite obter solugdes que contribuem para a tomada

de decisoes.
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3. DESCRICAO DA EMPRESA

A Cemusa é uma multinacional lider no ramo de midia exterior, presente em
mais de 110 cidades de 11 paises na Europa, América do Norte, América do Sul e
América Central, possuindo mais de 110 mil unidades de mobiliario urbano
instalado e mais de 900 colaboradores. Fundada em 1984, como filial do grupo
espanhol Fomento Construcciones y Contratas (FCC) _ empresa lider no ramo de
servicos e construcdo na Europa _ mantém mobiliario urbano concebido por
designers e por arquitetos de elevado prestigio. No Brasil, teve o inicio de suas
operacdes em 1999 nas cidades de Salvador e Rio de Janeiro.

Um dos seus valores centrais é a consciéncia em relacao ao meio ambiente. A
fim de contribuir com o desenvolvimento sustentavel das cidades, a Cemusa esta
comprometida com:

» Uso sustentavel dos recursos de energia - painéis solares instalados em
abrigos de 6nibus em Miami.

» Facilitacdo da coleta de lixo para reciclagem - as estruturas utilizadas
propiciam incorporar facilidades de reciclagem de lixo para incentivar as
pessoas a reciclarem baterias, papel, vidro etc.

» Utilizacdo de materiais reciclados - 98% dos materiais usados na manufatura
dos produtos Cemusa sao reciclados.

» Produtos ecolégicos - As atividades de manutencao e limpeza sdo executadas
somente com o uso de produtos que nao trazem qualquer perigo ambiental.

A Cemusa oferece o0 maximo em qualidade tanto para o publico quanto para
os anunciantes. Essa qualidade é caracterizada pela utilizacdo de materiais de
altissima durabilidade, resisténcia, manutencéo, limpeza, padrbes excelentes e
funcionalidade projetada do mobiliario, sempre pensando na utilidade publica do
servico aos cidadaos. O sistema de geréncia de qualidade da Cemusa foi o UNE-
EN-ISO 9001:2000, certificado pela AENOR, envolvendo o projeto, producao,
geréncia, instalacdo, manutencao e exploracao publicitaria do mobiliario urbano.

A Cemusa fabrica o mobiliario urbano e comercializa o espacgo reservado para
propaganda, nesse mobiliario, através de concessao publica de circuitos de
publicidade. Além disso, também produz o design das pecas publicitarias exibidas

nesse mobiliario. O retorno sobre investimento é feito através de pesquisas com o
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Instituto Data Folha, durante e apds cada exibicdo. Para alguns clientes sao
medidas a lembranca da mensagem de forma espontanea e estimulada. No Brasil
o faturamento anual gira em torno de R$ 40.0000.000,00.

A empresa Cemusa, além de ser exibidora de propaganda em mobiliario
urbano, conta com a parceria das agencias, que criam e produzem o material. No
inicio a Cemusa orientava com relacdo as cores e a nao poluicdo dos cartazes,
pois uma pessoa tem em media 6 segundos para ler e fixar a mensagem. As
pecas publicitarias que sdo veiculadas nos mesmos lugares, algumas delas nem
sempre obtém o retorno esperado ou satisfatorio. Em funcéo dessa dificuldade, a
empresa precisa de um modelo capaz de avaliar as possibilidades de retorno
esperado da propaganda que se cria, de uma forma planejada, mais eficiente e
eficaz. A Cemusa faz a manutencéo e limpeza do mobiliario instalado.
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4. METODOLOGIA
4.1 Tipo da Pesquisa

A presente pesquisa tem uma abordagem qualitativa e quantitativa com um
estudo exploratério. O tipo de pesquisa é um estudo de caso. E uma pesquisa
cuja amostra esta representada por cinco propagandas da midia exterior do
mobiliario urbano na cidade de Rio de Janeiro.

A pesquisa qualitativa tem como objetivo interpretar fenémenos. Esta baseada
na interacdo constante entre a observagdo e a formulacdo conceitual, entre a
pesquisa empirica e o desenvolvimento tebérico e entre a percepgdo e a
explicagdo (BULMER, 1977). Possui como caracteristicas (ALVES-MAZZOTTI;
GEWANDSZNAJDER, 2004; BODGAN; BIKLEN, 1982; DENZIN; LINCOLN, 2005;
GODOY, 1995; HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006):

1. Investigacdo cuja concepcdo, planejamento e estratégia evoluem durante o
seu desenvolvimento. As estratégias que utiliza permitem descobrir relacdes
entre fendbmenos, indutivamente, fazendo emergir novos pressupostos;

2. Apresentacao da descri¢cdo e analise dos dados em uma sintese narrativa;

3. Busca de significados em contextos social e culturalmente especificos, porém
com a possibilidade de generalizacao tedrica;

4. Tendéncia a ser descritiva;

5. Maior interesse pelo processo do que pelos resultados ou produtos;

6. Coleta de dados por meio de entrevista, observacao, investigacao
participativa, entre outros;

7. Busca da compreensdao dos fenbmenos a partir da perspectiva dos
participantes, e, finalmente,

8. Realizacdo de generalizacbes de observacoes limitadas e especificas do
pesquisador.

A pesquisa quantitativa tem como objetivo a mensuracdo de opinides,
reacdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o
represente estatisticamente. Tem como caracteristicas (DENZIN; LINCOLN, 2005;
NEVES, 1996; HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006):

1. Um plano preestabelecido, com o intuito de enumerar ou medir eventos;

2. Utiliza a teoria para desenvolver as hipoteses e as variaveis da pesquisa;
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3. Examina as relacdes entre as variaveis por métodos experimentais ou semi-
experimentais, controlados com rigor;

4. Emprega, para a analise dos dados, instrumental estatistico;

5. Confirma as hipbéteses da pesquisa ou descobertas por deducado, ou seja,
realiza predicdes especificas de principios, observacdes ou experiéncias;

6. Utiliza os dados que representam uma populacao especifica (amostra), a partir

dos quais os resultados sédo generalizados, e
7. Usa como instrumento para coleta de dados, questionarios estruturados,

elaborados com questdes fechadas, testes e checklists, aplicados a partir de

entrevistas individuais.

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar
uma visao geral, acerca de determinado fato. Esse tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil
formular hipéteses precisas e operacionalizaveis (GIL, 2006).

O estudo de caso € um estudo empirico que investiga um fendmeno dentro de
seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto
nao sao claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de evidéncia
(GIL, 2006).

Os métodos de investigacdo quantitativos e qualitativos apresentam
caracteristicas contrastantes quanto a forma e énfase, entretanto, ndo sao
excludentes. Esta classificagcdo nao significa que se deva optar por um ou outro.
O pesquisador pode utilizar os dois, usufruindo, por um lado, da vantagem de
poder explicitar todos os passos da pesquisa e, por outro, da oportunidade de

prevenir a interferéncia de sua subjetividade nas conclusées (NEVES, 1996).

4.2. Modelo

A Figura 10 representa o0 modelo que foi criado para o célculo de um indice de
eficiéncia de cada propaganda analisada. A partir deste indice € feita uma
avaliagdo de retorno esperado em funcdo da eficiéncia da propaganda na midia
exterior do mobiliario urbano. Nos subitens a seguir, 0 modelo sera explicado

passo a passo.
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Escolha dos
especialistas

Escolha de
atributos de
propaganda

RETORNO
ESPERADO

A 4

Determinar a importancia
ou o peso do especialista

Escolha dos termos
fuzzy
Criar as fungées Modelo de
de pertinéncias agregacao fuzzy Célculo de um
¢ indice de
$ Eficiéncia para
Variaveis 5 cada
Coleta de dados hierarquizadas Propaganda
Secundarios. Analisada
\ 4
Amostra de 5 Determinar
Propagandas. Presenca e
Importancia
! dos atributos
—

Figura 10 — Modelo para avaliar o retorno esperado em fungao da eficiéncia da propaganda.
Fonte — Elaboragéo propria.

4.2.1. Escolha dos Atributos de Eficiéncia de uma Propaganda

A primeira etapa do modelo proposto consistiu em enquadrar os atributos de
eficiéncia da propaganda obtidos através da literatura e confirmados pelos
especialistas, constituindo varidveis de interesse. A literatura pesquisada sobre
marketing, publicidade e propaganda (SAMPAIO, 2003) sugere os seguintes 27
atributos de eficiéncia, cujas explicacées foram detalhadas no item 2.8:

Clareza na Informacéo;

Informacéo objetiva;

Concentracdao em uma s6 idéia vendedora;
Texto curto e objetivo;

Mensagem penetrante;

Presenca de uma idéia competitiva;

Uso de apelos racionais;

Uso de apelos emocionais;

© © N a s~ Db

Sinceridade;
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10.Credibilidade;
11.Simplicidade;
12. Completitude;
13.Registro claro da marca;
14.Forte promoc¢ao do desejo de compra;
15. Total vantagem do veiculo de comunicacgéao;
16.Beneficio que o anuncio traz;
17.Beneficio mais importante;
18. Amarracao do anuncio ao beneficio;
19.Beneficios do produto voltados para as necessidades dos consumidores;
20.Qualidade (pela 6tica do especialista);
21.Verdade;
22.lmagem;
23.Honestidade;
24.Mensagem memorizavel;
25.ldéia singular;
26.Envolvimento do consumidor;
27.Prender a atencédo do consumidor.
Cada um destes atributos constitui-se em variaveis linguisticas que foram

interpretadas pelos especialistas.

4.2.2. Escolha de Especialistas

Os especialistas foram os sensores da informacao no modelo proposto. A lista
dos especialistas foi baseada em pessoas respeitadas pelos seus conhecimentos,

experiéncia e trabalho no mercado de propaganda, conforme quadro abaixo:

Nome Ocupacao Empresa

Especialista A Arte finalista Publirio Comunicacéo

Especialista B Diretor de arte Grupo Estado Sao Paulo — Filial RJ
Especialista C Diretor de criacao Elipse Comunicacado e Marketing
Especialista D Arte finalista Cemusa - RJ

Especialista E Diretor de arte Adver Expo Comunicacéo (Midia Exterior)
Especialista F Arte finalista Almap BBDO

Especialista G Arte finalista Grupo Estado Sao Paulo — Filial RJ
Especialista H Arte finalista Envolve Comunicagao

Quadro 2 — Especialistas escolhidos
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Um conjunto formado por oito especialistas foi selecionado para avaliar o grau
de importancia dos atributos que incidem na eficiéncia de qualquer propaganda e

0 grau de presenca destes nas amostras analisadas.
4.2.3. Determinacao do peso dos especialistas

Como os grupos de especialistas eram heterogéneos, as opinides deles nao
puderam ser consideradas com a mesma intensidade, portanto, foi determinado o
grau de importancia da opiniao de cada um deles, ou seja, o peso do especialista.
Cada opiniao teve um grau de confiabilidade dada pelo grau relativo de
importadncia de cada especialista. O peso relativo em relacdo aos outros
especialistas (G/) foi calculado em funcao dos atributos subjetivos: formacéao na
area de propaganda, participacdo em congressos ou eventos, participacdo em
processos de elaboracdo de propagandas, entendimento sobre propaganda,
quantidade de cursos ministrados e anos de experiéncia. (ver Apéndice A —
Questionario perfil do especialista). A férmula utilizada foi a seguinte:

% Avaliagbes ltens Especialista

— i=
Gl especialista; — 8

Y. Avaliagbes Especialistas
i=1

4.2.4. Escolha dos termos fuzzy para avaliagao de atributos de propaganda

Os termos linguisticos foram escolhidos a partir de um conjunto de termos
capazes de definir a incerteza, ou seja, o nivel mais aceitavel de distincao entre
diferentes qualificacdes, de acordo com Predycz (1998). Entretanto, uma vez
determinado o conjunto de termos linguisticos, este permaneceu constante
durante todo o processo de avaliacao.

Foi identificada a necessidade de atribuir um conjunto de 7 (sete) termos fuzzy
para representar a incerteza das avaliagdes subjetivas de presenca dos atributos:
Nenhuma Presenca, Pouca Presencga, Ligeiramente Presente, Moderadamente
Presente, Presente, Muito Presente e, Totalmente Presente. Ver quadro 3.
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Conjunto FUZZY Significado do atributo
Nenhuma presenca Nao esta presente na propaganda em analise
Pouca presenca Est& com pouca presenga na propaganda em analise
Ligeiramente presente Esté ligeiramente presente na propaganda em analise
Moderadamente presente | Estd moderadamente presente na propaganda em andlise
Presente Esta presente na propaganda em andlise
Muito presente Esta muito presente na propaganda em andlise
Totalmente presente Estéa totalmente presente na propaganda em analise

Quadro 3.- Conjuntos fuzzy para avaliar o grau de presenca dos atributos de eficiéncia.

Entretanto, também foram criados os conjuntos fuzzy em relacdo ao grau de

importancia dos atributos de eficiéncia de propaganda. Ver Quadro 4.

Conjunto FUZZY Significado do atributo
Nenhuma importancia N&ao possui importancia para a eficiéncia da propaganda
Pouca importancia Possui pouca importancia para a eficiéncia da propaganda
Ligeiramente importante Possui ligeira importancia para a eficiéncia da propaganda
Moderadamente importante | Possui moderada importancia para a eficiéncia da propaganda
Importante E importante para a eficiéncia da propaganda
Muito importante E muito importante para a eficiéncia da propaganda
Totalmente importante E totalmente importante para a eficiéncia da propaganda
Quadro 4.- Conjuntos fuzzy para avaliar o grau de importancia dos atributos para a eficiéncia da
propaganda.

4.2.5. Criacao das fungdes de pertinéncias dos conjuntos fuzzy

Predycz (1998) estudou os conjuntos fuzzy com funcdes de pertinéncia
triangular e estabeleceu que estes obedecem a critérios relevantes de otimizacéao
da incerteza, destacando cada termo linguistico com seus respectivos significados

em relacdo a qualificacao desejada para avaliar os atributos, tais como:

. 1- X, 0<x<1
N, = (0,0,0,0:1,0) fy, (x) = {0’ 1<x<n
0, 0<x<k-2
- . . Cx-(k-2), k-2<x<k-1para k=2,..,(n-1)
N, = (k- 2;k - 1;k) ,UNK(X)_ K - x, k-1<x <k
0, k<x<n

Y < < -
N, =(-2n-1n-1) yNn(x):{o’ 0O<x<n-2
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Optou-se pela criagdo de numeros fuzzy triangulares para representar a
subjetividade e imprecisdo da informacao obtida através dos termos linguisticos
criados a partir de Predycz (1998). Ver Figura 11.

0 1 2 3 4 5 6

Figura 11.- Representagéo das fungdes de pertinéncia triangulares utilizadas

Cada um dos triangulos representa dois termos fuzzy utilizados durante a
avaliagao dos especialistas, como aparece a continuacao:
Nenhuma presenca / nenhuma importancia — triangulo fuzzy (0,0,1)
Pouca presenga / pouca importancia — triangulo fuzzy (0,1,2)
Ligeiramente presente / ligeiramente importante — triangulo fuzzy (1,2,3)
Moderadamente presente / Moderadamente importante — tridngulo fuzzy (2,3,4)
Presente / Importante — tridngulo fuzzy (3,4,5)
Muito presente / muito importante — triangulo fuzzy (4,5,6)
Totalmente presente / Totalmente importante — triangulo fuzzy (5,6,6)

Cada triangulo fuzzy esta representado pelos valores (a,b,c) Onde: a é o
menor valor do triangulo com menor possibilidade de pertencer ao conjunto
fuzzy.; b é o valor com maior possibilidade de pertencer ao conjunto fuzzy,ec é o

maior valor do triangulo com menor possibilidade de pertencer ao conjunto fuzzy.
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4.2.6. Coleta de dados secundarios

Conforme demonstrado na figura 8, referente ao mobiliario urbano, existem
locais fixos distribuidos em circuitos da cidade onde podem ser explorados para
propaganda e alguns deles fazem parte do presente estudo.

Pesquisa realizada pelo DATAFOLHA, na cidade do Rio de Janeiro, apresenta
o cenario de estudo do presente trabalho e alguns conceitos que nortearam sua
pesquisa. Destacam-se o perfil demogréafico e os objetivos para a realizacao de
uma propaganda utilizando o mobiliario urbano da cidade do Rio de Janeiro.

Populagdo economicamente ativa
{(Em9%)
Nao 2.800.000 integrant a PEA
FEAJy PEA
42% 58%
_L.
-

N
N

Assalariado registrado

Estuda 15

=
a2

Free-lancer/ bico

Dona de casa 2

Assalariado sem registro

a | |
@

Desempregacdo (procurando
Aposentado 11 emprego}

L]

~

Funcionario publico

Desempregado 2
u

~

6

Auténomo regular

Datafolha

PRSTITETS BE PESIRISHE

Figura 12 — Populagéo economicamente ativa
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Registros da pesquisa DATAFOLHA, referentes a populacao passante nos
circuitos do mobilidrio urbano (Figura 12) destacam que a maioria (58%) é
economicamente ativa, distribuidos entre 22% de consumidores assalariados,
11% de freelancer / bico, 8% assalariado sem registro, 5% de desempregados
procurando emprego, 4% de funcionarios publicos e 4% de autbnomos regulares,
enquanto que, 42% dos ndo economicamente ativos, 15% estudam, 12% sao

donas de casa, 11% séo aposentados e 2% sao desempregados.
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Maior concentragdo de moradia na Area 1
{Em %)

‘ 4.000.000 moram ha |

Outros Area 1
bairros :
1% il Area 1
Area 2
15% ) 4
-~ -
-« Jacarepagua 13%
Bangu 9%
Botafogo 3% Penha A
Tiiuca 39, Madureira 8%

J ! Campo Grande 7%
Copacabana 2% Méier 7%
Lagoa 2% Ramoes 6%

. . 5 llha do Governador 6%

R'_O Co-mp,rlcjo 2DA Anchieta 4%
Séo Cristévdo 1% Barra da Tijuca 4%
Vila Isabel 1% Inhadima 4%
Centro 1% Iraja 4
Santa Cruz 4% 3
Datafolha FavId =

Figura 13 — Concentragdo de moradia
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Outro dado importante da pesquisa DATAFOLHA que divide a cidade em 3
circuitos, area 1, area 2 e outros (Figura 13); revelou que, desses mesmos
passantes, 84% moram na area 1, sendo a maioria de 13% em Jacarepagua,
enquanto, que na area 2 que representa 15%, a maioria estd divida entre os

bairros de Botafogo e da Tijuca, com 3%.

O que foi estudado?

{Erm %)

Principals vias de
fluxo da Area ¥

Av. Brasil

Av. Suburbana

R. Ministro Edgar Romero
R. Dias da Cruz

Av. das Ameéricas

A, Ayrton Senna

Av. Geremario Dantas
Av. Vicente de Carvalho
Estrada dos Bandeirantes
Estrada do Galeao

Av. Candido Benicio

Av. Cesario de Melo
Av. Automovel Clube
Av. Nelson Cardoso

Datafolha v =

Figura 14 — Area de estudo
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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A andlise feita pelos especialistas para responder 0s questionarios,
compreendeu o mobiliario dos Anexos (totem, relégio, coluna, abrigo de énibus,
instalados em 14 trechos da area 1 do Rio de Janeiro - Figura 14), representadas
pelas principais vias de fluxo em destaque.

Foi tabulado também, o nimero de pessoas que circulam por esses trechos
em uma semana tipica, 0 nimero de vezes que as pessoas passam por esses

circuitos (dias na semana e vezes por dia) e o meio de locomocéao que utilizam.

Cobertura e Frequéncia
{Em %)
Aproximadamente 4.000.000 de
pessoas passaram em pelo menos

Nio Passou um dos frechos estudados durante
16% uma semana tipica
—
Can)
S
As p 17, eI sdia, 20
14 vezes na semana em algum 14
dos trechos estudados B a
Heavy Medium Light
1.500.000" 5 dias na 3addiasna 1a2dias na
pessoas semana ou + semana semana
Base
A1 15 30 527
Az 8 11 Gs> 96

Datafolha ¥ =y

Figura 15 — Cobertura e frequéncia
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Os conceitos utilizados para cobertura e frequéncia (Figura 15) identificaram
que 84% das pessoas de um universo de 4 milhdes passaram em pelo menos um
dos trechos estudados e que em média passam 14 vezes na semana em algum

dos trechos distribuidos em 39% heavy, 14% meédium e 30% light.

Impacto Potencial

= Numero de vezes que tiveram a oportunidade de
ver a propaganda em uma semana tipica.

IP = Cobertura X Frequéncia

IP= 84% X 14,3 = 1201

IPabs = 4.000.000 X 14 = 56.000.000

Datafolha v =3

Figura 16 — Impacto potencial
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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O impacto potencial que determina o numero total de possibilidades para
visualizagdo da propaganda em uma semana tipica é de 1201% que significam 14

vezes mais o numero de passantes, ou seja, 56 milhdes (Figura 16).

Resultado por cada um dos trechos
(Em %)

Total de p que | am pelo Sl Erods 1E
menos em um dos trechos B4 14,3 1201
Av. Brasil (De Bom Sucesso a Campo Grande) 37 4,5 167
Av. Suburbana (Atual Av. Don Elder Cmara) 29 4,4 128
Rua Ministro Edgar Romero 24 2.9 70
Rua Dias da Cruz 20 4.3 86
Ay, das Américas (Da Armando Lombardi até Ayrton Senna) 20 5.2 104
Av. Ayrton Senna 17 4.8 78
Av. Geremario Dantas 16 53 85
Av. Vicente de Carvalho 15 57 86
Estrada dos Bandeirantes 14 7.6 106
Estrada do Galedo {Na llha do Governador) 14 4,7 66
Av. Candido Benicio 14 4.9 69
Av. Cesario de Melo 13 6.4 83
Av. Automovel Clube 11 4,3 47
Av. Nelson Cardoso 11 5.6 62
Nos nitimos 7 dias, a populacdo passou em miédia em 5 trechos estudados
Datafolha &

Figura 17 — Resultado da cobertura, da frequéncia e do impacto potencial.
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Os resultados, por trecho de pessoas que passaram pelo menos em um dos
trechos em termos de cobertura e frequéncia, em ordem decrescente (Figura 17),
apontam a Av. Brasil de Bonsucesso a Campo Grande como o trecho de maior
incidéncia para cobertura e frequéncia com indice de 167 e a Av. Nelson Cardoso,
em Jacarepagua com o menor indice de cobertura e freqiéncia (passantes no
local) com 62.

Onibus é o meio de locomocdo mais utilizado
(Em25)

N&do Passou
16%

- ‘ Passou
84%
~ —
Onibus (60D
——

A pé 22

Automovelicarona 20

Automovel/motorista 12

w I

Lotagao

Moto | 1

Dataroiha <

Figura 18 — Meios de locomocao utilizados
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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Para compreender o perfil das pessoas que circulam pelos locais onde o

mobiliario estd instalado, quanto aos meios de

locomogédo, a pesquisa

DATAFOLHA revela que 60% passam pelos locais em 6nibus (Figura 18).

Consomem/ compram...
{Em %)

Calgados

(1]
N

Sabdo
em po
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(]

-]
=

79
_Bo

79
——

77
_7,B
—
-

71
_71
73
—_—
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=

ftens de consumo sdo adquiridos igualmente pelos trés grupos

I 1 Populagéo do R.Janeirollll Passantes pelo circuitol @l Heavy

PRSTITURN BE PESABISAS

&

Figura 19 — Habitos de consumo por produto
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Quanto aos habitos de consumo das pessoas que passam pelo circuito

estudado (Figura 19) foi utilizada a pesquisa DATAFOLHA que compara trés

grupos (populacdo do Rio de Janeiro, passantes pelo circuito e Heavy), onde em

termos percentuais, calcado é o produto mais consumido, seguido por sabdo em

po, biscoito, margarina, xampu, maionese, sorvete e protetor solar.

Consomem/ compram...

(Em %)

Populacido Passantes Heavy

Populacdo Passantes Heavy

CALCADOS 96
Azaléia 14
Olympikus 12
Nike 11
Dakota 6
Rainha 5
Mr. Cat 4
Reebok 4
Kildare 4
Di Santini 4
Adidas 4
BISCOITO 89
Piraqueée 32
Trakinas 11
Triunfo 11
Aymoré 10
Sao Luiz 9
Nestlé &
Nabisco 7
Tostines 6
Cream Cracker 6
Bauducco 5

Datafolha

Figura 20 — Habitos de consumo por consumidor
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20 19
12 S
12 13
5 6
S 5
3 2
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1 2

Populacdo Passantes Heavy

86 85
52 52
13 14
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4 4
1 1
1 1]
1 1
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Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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Descendo o nivel de detalhe dos habitos de consumo a pesquisa
DATAFOLHA ainda determina qual € o fabricante do produto mais consumido por
este publico, nas categorias de produtos mais comprados, com destaque para
Azaléia em calgcados, Omo para sabdo em pd, Piraqué para biscoito e Qualy para
margarina (Figura 20).

Consomem/ compram...
(Em %)

Populacdo Passantes Heavy Populacéo Passantes Heavy
XAMPU 79 80 9 MAIONESE 7 78 7
Seda 37 37 33 Hellmann's 51 51 51
Loreal Elséve 8 8 10 Gourmet 1 11 11
Colorama 6 6 5 Arisco 7 8 8
Palmolive 5 6 6 Maioneggs - 5 4
Wella/Wellaton 4 5 5 Cica 2 3 3
Natura 4 3 4
Monange 2 2 1
Avon 1 1 o
Dimension 1 2 2
Neutrox 1 1 1
Populacido Passantes Heavy Populacido Passantes Heavy
SORVETE 71 71 73 PROT. SOLAR 31 31 30
Kibon 54 55 56 Sundown 14 15 13
Yopa 11 10 11 Cenoura e Bronze 4 4 3
Nesté 3 3 3 Nivea 3 3 4
McDonald's 2 2 2 Coppertone 2 2 1
Xodo 4 1 1 Natura 2 2 2
Haagen Dazs 1 1 0 Sunblock 1 2 2
Boneca | 1 0 Johnson's | 1 1
Boticario 1 1 2
Epsol 1 1 1
Datafoia &

Figura 21 — Habitos de consumo de produtos por fabricante
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Ainda, na sequéncia de detalhes em relacao a produtos por fabricantes mais
consumidos (Figura 21), para xampu o destaque vai para Seda, maionese para
Hellmann’s, sorvete, Kibon e protetor solar, Sundown.

Bebem...

(Em %)

Refrigerante 87

Suco |[—
Pronto ESS—

Agua —
Mincral Fe—

Cerveja 53

Cha Gelado

Datafolha <

Figura 22 — Habitos de consumo de bebidas por consumidor
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Para os habitos de consumo das pessoas que passam pelo circuito, a
pesquisa DATAFOLHA que compara trés grupos (populacdo do Rio de Janeiro,
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passantes pelo circuito e Heavy), em relacao a bebidas (Figura 22), aponta que o
produto mais consumido é refrigerante, seguido de suco pronto, agua mineral,

cerveja e cha gelado.

Bebem...
(Em %)
Populacdo Passantes Heavy Populacado Passantes Heavy
REFRIGERANTE 87 87 89 SUCO PRONTO 56 56 53
Coca Cola 67 66 67 Maguary 22 23 19
Antarctica 23 22 23 Del Valle 5 5 6
Brahma 10 9 9 Jandaia 5 5 5
Kuat 9 9 8 Ades 2 2 2
Pepsi 8 8 8 Parmalat 2 2 1
Tobi 7 7 7 Hula Hula 2 2 2
Covencéo 6 7 7 Tang 2 2 2
Fanta 5 6 5 Frisco 2 2 1
Sprite 4 4 3 Da Fruta 1 2 (1}
Fanta Laranja 3 3 2 Arisco 1 1 1
Populagdo Passantes Heavy
AGUA MINERAL 53 52 59
Minalba 10 10 12
Schincariol 8 9 9
Lindoya 8 9 12
Nestlé 5 6 £
Petropolis 3 3 3
Bonagua 2 2 3
Sédo Lourenco 2 2 2
Caxambu 2 2 >
Prata 2 2 1
Indaia 1 1 2
Datafolha Y
PESLITETE BE PESIRISES

Figura 23 — Habitos de consumo de refrigerantes
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Explorando mais detalhes sobre os habitos de consumo, a pesquisa
DATAFOLHA representa ao fabricante do produto mais consumido por este
publico. Nas categorias de produtos mais comprados, o destaque é para o
refrigerante Coca-Cola, suco pronto Maguary e agua mineral Minalba (Figura 23).

Bebem...
(Em %)
Populacdo Passantes Heavy
CERVEJA 52 53 54
Skol 43 45 44
Antarctica 14 14 13
Brahma 13 14 13
Schincariol 5 4 4
Bavaria 2 2 3
Cintra 2 2 2
Cerva 1 1 2
Malzebier 1 1 1
Itaipava 1 1 0
Bohemia 1 1 1
Populacdo Passantes Heavy

CHA GELADO 32 32 35
Mate Leao 18 17 17
Mate 5 5 T
Ice Tea 5 5 6
Parmalat 1 1 1
Real 1 1 1

Datafolha Y o

PRSLITLTE RE FESTRISHS

Figura 24 — Habitos de consumo — cervejas e outros
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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Seguindo a sequéncia de detalhes em relacdo a produtos de fabricantes mais
consumidos (Figura 24), para cervejas e outros, o destaque vai para a marca Skol
e cha gelado para Mate Leéo.

Lugares onde compram...

(Em %)

Populacao Passantes Heavy Populacao Passantes Heavy
SUPERMERCADO 91 1 93 SHOPPING CENTER 64 66 70
Guanabara 38 42 A4 Norte Shopping 22 24 26
Sendas 30 29 27 Barra Shopping 16 18 23
Champion 21 21 22 Madureira 14 15 12
Carrefour 16 17 22 Rio sul 7 6 5
Mundial 9 8 [} West Shopping ] 7 8
Bom Marché I 8 Carioca Shopping 5 i} 9
Extra 6 6 7 Nova América 5 5 (3
Rede Economia 3 4 5 Iguatemi 4 4 3
Zona Sul 4 2 1 Plaza llha 4 5 5
Real 3 = 2 Botafogo Praia 2 2 1
Populacdo Passantes Heavy

LOJAS DE DEPARTAMENTO 38 39 40

C&A 17 18 17

Lojas Americanas 16 15 17

Casa & Video 6 6 7

Renner 5 5 5

Leader 3 3 2

Lider Magazine 3 3 5

Casas Bahia 2 2 2

Riachuelo 1 1 (1}

Ponto Frio 1 1 (1]

Datafolha <
PRSTITUIE BE PESERISES

Figura 25 — Habitos de consumo por lugar de compra
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

Saber onde os consumidores compram também orienta nas instalagdes do
mobiliario urbano, determinando o espectro da cobertura ditado pelos locais de
maior concentracdo de passantes pelo circuito (Figura 25). Em relacdo aos
supermercados, 0 mais visitado € o Guanabara; em relacao a shopping’s o Norte
Shopping é o mais visitado e finalmente em relagdo a lojas de departamento
resultou ser a C&A a mais frequentada.

Espontaneamente...
(Em %)
A fembrarnca de alguma propaganda na rua
& maior entfre os heavy
N

44 45 51
2.100.000
Ppessoas

Onde viu?

Populacdo Passantes Heavy

Outdoor 32 34 36
Abrigo de onibus 4 3 2
Onibus 4 4 3
Totem/Mupi 1 1 1
Faixa 1 1 2
Relégio de Rua 1 1 1
Automodvel/Caminhao 1 1 1
Folhetos/Panfletos 1 1 1
Cartaz 1 2 2

E 1 Populagéo do R.Janeirollll Passantes pelo circuitollll Heavy
Datafolha L
VRSTITETG RE PESTRISE

Figura 26 — Recall espontaneo da propaganda
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha
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Analisar o retorno do investimento da propaganda no mobiliario urbano é uma
das maiores preocupacdes dos anunciantes e conhecer o que mais estimula o
consumidor é fator preponderante, tanto para os grupos (populacdo do Rio de
Janeiro, passantes pelo circuito e Heavy), quanto para os meios de divulgacao. O
recall espontdneo da propaganda (Figura 26) indica o Outdoor como o veiculo
que mais estimula a lembranca da propaganda, seguido de abrigo de 6nibus e
6nibus com 4% e 1% para os demais veiculos.

Estimulando o meio...
{Em %)

Lembranca de propaganda é aita
quando estimuiarmos o meio

a2 83 84
3.900.000

pessoas

Onde viu?

Populacdo Passantes Heavy |
1s 65 5

51 53 58
B 47 50
42 43 44
2 2 4

B % Populagio do R.Janeirolll Passantes pelo circuitcl Ml Heavy

Datafolha ¥ =

Figura 27 — Recall estimulando o meio de veiculagao da propaganda
Fonte: Pesquisa exclusiva encomenda pela Cemusa ao Instituto Datafolha

A mesma analise vista pela ética dos meios, destaca o abrigo de énibus como
o0 meio de lembranca de propaganda mais visto seguido do outdoor, reldégio de
rua, totem/mupi e banheiro publico (Figura 27).

Os dados secundarios aqui apresentados contribuiram para a posterior
escolha das amostras analisadas nesta pesquisa.

4.2.7. Escolha de amostras de propaganda para testar a eficacia do modelo

A amostra foi escolhida por conveniéncia. Cinco propagandas cujo retorno era
conhecido a priori em funcdo dos resultados obtidos pela empresa foram
escolhidas para serem avaliadas. Trés delas tinham dado um bom retorno do
investimento realizado pela empresa (consideradas “propagandas eficazes“a 1, 2
e 3 — Ver Anexos A, B e C) e duas nao tinham proporcionado um bom retorno de
investimento realizado pela empresa (consideradas “propagandas nao eficazes” a
4 e5-VerAnexos D e E).
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Procurou-se aplicar o modelo fuzzy para comparar os resultados obtidos em
termos de indices de Eficiéncia para cada uma das 5 propagandas e compara-los

com o conhecimento prévio em relagao a eficacia de cada propaganda.

4.2.8. Determinacao do Grau de Importancia e de Presencga dos Atributos de
Eficiéncia nas 5 propagandas analisadas

Questionarios estruturados foram aplicados aos especialistas com o intuito de
avaliarem 5 propagandas em relagdo ao grau de importancia de cada um dos 27
atributos que influenciam na eficiéncia da propaganda e em relacao ao grau de
presencga destes em cada uma das cinco propagandas. Antes de serem aplicados
0s questionarios, um pré-teste foi feito com 3 pesquisadores.

Os especialistas responderam a perguntas sobre:
= Perfil do especialista (ver Apéndice A — Questionario do Perfil do Especialista);
» Grau de Presenca dos atributos de eficiéncia nas propagandas analisadas (ver

Apéndice B — Questionario sobre o grau de presenca de atributos de

eficiéncia),

» Grau de Importancia dos atributos de eficiéncia nas propagandas analisadas

(ver Apéndice C — Questionario sobre o grau de importancia dos atributos de

eficiéncia).

Os dados primérios foram coletados utilizando uma planilha em Excel.
4.2.9. Agregacao das opinides dos especialistas

Na fase de agregacdo das opinides fuzzy foi utilizada a férmula da média
fuzzy. Neste caso considerou-se a avaliacdo fuzzy de cada especialista por
critério (Aval).ir, ponderada pelo grau de importdncia de cada especialista (G/
especialista), obtendo-se assim os triangulos fuzzy agregados (a,b,C)agreg que nas

tabelas 2, 3, 4, 5, 6 e 7 aparecem representados nas colunas a, b e c.
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Para avaliar o tridangulo fuzzy agregado em relagao a opinido dos especialistas
sobre o grau de importadncia e de presenca dos atributos de eficiéncia da

propaganda, a formula utilizada foi:

8 27
(Cl, b’ C)agregj = Z Z Glespecial[sta,- g (Aval)critj

i=l j=1
Onde i = especialista e j = atributo

Os trés valores que formam cada tridngulo fuzzy tém diferentes significados: o
valor do extremo esquerdo representa o menor valor com a menor possibilidade
de pertencer ao conjunto fuzzy; o valor central é o valor com maior possibilidade
de pertencer ao conjunto fuzzy e o valor da extrema direita representa o maior

valor com a menor possibilidade de pertencer ao conjunto fuzzy.
4.2.10. Variaveis hierarquizadas (Defuzzificac4o).

Uma vez determinado o valor fuzzy em relacdo ao grau de presenca e
importancia de cada atributo (27 em total) que incide na eficiéncia da propaganda
de midia exterior, estes foram defuzzificados, ou seja, transformados em numeros
reais. Defuzzificar o numero triangular obtido pela agregacao das opinides para
chegar a uma hierarquizacdo dos atributos mais importantes, foi possivel,
utilizando um critério baseado no numero real associado a um numero triangular

fuzzy.

Dado um numero fuzzy N=(Cl, b,C) seu numero real associado sera:

n=9F20%C o daptado de (KAUFMANN, 1988).

Para obter-se um valor preciso ou crisp representativo por cada conjunto fuzzy
(defuzzificacdo), ou seja, um Uunico valor numérico discreto que melhor
representasse o valor crisp inferido das variaveis linguisticas utilizou-se a seguinte

(a+2b+c)

crisp 4

agreg ;

formula: \%
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A defuzzificagdo permitiu hierarquizar os atributos de eficiéncia de uma

propaganda em relacado aos seus graus de importancia.

4.2.11. Célculo de um indice de Eficiéncia para cada propaganda analisada.

Ao se aplicar a féormula da média ponderada representada a seguir é possivel
obter um indice de Eficiéncia para cada uma das 5 propagandas analisadas.

27

> (Glatrib), * (GPatrib),

efic T 27

> (Glatrib),

i=1
Onde i é o atributo de eficiéncia de propaganda, Glatrib.- grau de importancia

do atributo de eficiéncia, GPatrib.- grau de presenca do atributo de eficiéncia e
lefic.- Indice de Eficiéncia da Propaganda analisada. Este indice representa a
possibilidade de conseguir o retorno esperado em funcao do grau de eficiéncia de
determinada propaganda. Na medida em que ele se aproximar de 1, esta

possibilidade tende a aumentar.

4.2.12. Desenvolvimento de um exemplo.

Para explicar um exemplo, utilizamos o calculo do grau de importancia de um
atributo de eficiéncia de uma propaganda. Em relacdao ao item 1 (atributo que
influencia a eficiéncia de uma propaganda): Clareza na informacao;
primeiramente foi necessario avaliar o peso do especialista. Para isto, foi aplicado
0 questionario sobre o perfil do especialista (ver Apéndice A). Como resultado foi
obtido o grau de importancia ou peso de cada um dos 8 especialistas.

EspA =0,14; EspB =0,143; Esp C =0,131; Esp D =0,123; Esp E =0,116; Esp F
=0,103; Esp G = 0,095; EspH = 0,146.
Seguidamente foi aplicado o questionario para avaliar o grau de importancia

do atributo para que uma propaganda na midia exterior seja eficiente (ver
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Apéndice C). As opinides dos especialistas aparecem representadas no quadro

seguinte.
Especialista | Peso Avaliagédo do atributo Representacéo triangular
Clareza na informacao fuzzy da avaliacao
A 0,14 Muito Importante (4; 5; 6)
B 0,143 Totalmente Importante (5; 6; 6)
C 0,131 Totalmente Importante (5; 6; 6)
D 0,123 Totalmente Importante (5; 6; 6)
E 0,116 Totalmente Importante (5; 6; 6)
F 0,103 Totalmente Importante (5; 6; 6)
G 0,095 Totalmente Importante (5; 6; 6)
H 0,146 Muito Importante (4; 5; 6)

Quadro 5 — Avaliagdo do grau de importancia do atributo Clareza na informagéao por 8
especialistas, o peso da opinido do especialista e a representagcéo fuzzzy da avaliagao.

Estas opinides foram agregadas como segue:

(a, b, ) agreg = 0,14%(4, 5, 6) + 0,143*(5, 6, 6) + 0,131%(5, 6, 6) +0,123*(5, 6, 6) +
0,116%(5, 6, 6) + 0,103 * (5, 6, 6) + 0,095%(5, 6, 6) +0,146*(4, 5, 6) = (4,69 ; 5,69;
5,98).

Obtivemos assim, o triangulo fuzzy agregado (4,69; 5,69; 5,98) que foi
necessario defuzzifica-lo para obter um numero real (valor crisp) que melhor
represente em escala de 0 a 6 o grau de importancia do atributo “Clareza na
Informagéo”.

4,69+ 2%(5,69)+5,98
4

(4,69;5,69;5,98) = =5518

Verisp = 5,518

Este resultado aparece representado na primeira fila e ultima coluna da tabela
2. Da mesma forma, obtivemos os resultados referentes ao grau de importancia
dos outros 26 atributos e ao grau de presenca de cada um dos 27 atributos de
eficiéncia de uma propaganda em cada uma das 5 amostras estudadas. Os

resultados aparecem representados nas tabelas 2, 3,4, 5,6 e 7.
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4.3. Limitacoes da pesquisa

Toda metodologia oferece possibilidades e limitacoes. Nesse caso é
importante tornar claro as limitacbes e as justificativas que as suportam em
funcdo dos propédsitos da investigacdo. A opcdo pela utilizagdo de uma
ferramenta como a teoria dos conjuntos fuzzy, também, ndo livra o presente
estudo dessas observagdes.

Em funcdo do modelo tedrico utilizado e dos objetivos da pesquisa s6 foi
colhida a opinido de especialistas. Nao foram colhidas as opinides de todos
profissionais da empresa Cemusa, objeto do caso de estudo. Somente foram
ouvidos os especialistas dela e do mercado.

Outro aspecto relevante, que pode ser considerado como limitador é a lista de
atributos considerados para determinacao da eficiéncia da propaganda, que foram
identificados na literatura e confirmados atravées de entrevistas com os
especialistas, que poderao nao ter contemplado todos os atributos possiveis.
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5. RESULTADOS

Um resultado de interesse para esta pesquisa aparece na Tabela 1, que
apresenta uma comparac¢ao entre o retorno real conhecido “a priori“ pela empresa
Cemusa e a possibilidade de retorno a partir de uma medida de Indice de

Eficiéncia Esperado obtido com a aplicacdo do modelo fuzzy.

Amostra Retorno a partir de | Indice de Eficiéncia obtido a partir
critérios internos da | do modelo fuzzy
Cemusa

Propaganda 1 (Anexo A) Elevado 0,81 (possibilidade alta de retorno)
Propaganda 2 (Anexo B) Elevado 0,65 (possibilidade real de retorno)
Propaganda 3 (Anexo C) Elevado 0,75 (possibilidade alta de retorno)
Propaganda 4 (Anexo D) Baixo 0,58 (possibilidade baixa)
Propaganda 5 (Anexo E) Baixo 0,46 (possibilidade baixa)

Tabela 1: Comparagéao entre o retorno conhecido e o retorno esperado calculado pelo
modelo fuzzy.
Fonte: Elaboragao propria

A partir dos valores crisp obtidos durante a avaliagdo dos graus de importancia
dos atributos de eficiéncia de uma propaganda é possivel estabelecer a seguinte
hierarquizacao dos atributos de eficiéncia de uma propaganda do mobiliario
urbano de midia exterior: A qualidade da propaganda (grau = 5,73); A verdade
que o anuncio passa (5,62); Tirar total vantagem do veiculo de comunicacao
(5,62); O uso de apelos emocionais (5,55); A completitude (5,55); O registro claro
da marca (5,55); Envolver o consumidor (5,54); Prender a aten¢do do consumidor
(5,52); Os beneficios voltados para as necessidades dos consumidores (5,52);
Clareza na informacao (5,51); Destacar o beneficio mais importante (5,47); Texto
curto e objetivo (5,46); Uma forte promocdo do desejo de compra (5,44);
Concentragdo em uma sé idéia vendedora (5,41); A honestidade que o anuncio
passa (5,37); A sinceridade (5,30); Mensagem penetrante (5,27); Mensagem
memorizavel (5,09); A credibilidade (5,07); Informacdo objetiva (4,93); A
simplicidade (4,64); O uso de apelos racionais (4,63); ldéia singular (4,57); A
presenca de uma idéia competitiva (4,49); A “amarracdo” do anuncio ao beneficio
(4,32); A imagem que o0 anuncio passa (4,24); O beneficio que o andncio traz

(4,14). Ver os calculos na Tabela 2 e o grafico da Figura 28.
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Por ordem de importancia, todos os atributos foram classificados desde
totalmente importante até importante.

A propaganda 1 teve um retorno elevado porque segundo o modelo fuzzy
aplicado, todos os atributos tiveram um grau de presenca adequado. O atributo 8
com grau = 3,57 (valor que se encontra entre os termos fuzzy “moderadamente
presente” e “presente”) foi 0 menos presente na propaganda. Isto representou
uma possibilidade alta de retorno. Ver tabela 3.

Na Figura 29 aparece o grafico que mostra a pouca dispersao existente entre
os graus de importancia e os graus de presenca. Dai que possa se explicar o
retorno elevado obtido e do indice de Eficiéncia de 0,81.

A propaganda 2 teve um retorno elevado porque segundo o modelo fuzzy
aplicado, dos 27 atributos de eficiéncia considerados, somente 8 (0 que
representa o 29,6%) apresentaram graus de presenca menores que 3,5 (valor que
se encontra entre os termos fuzzy “moderadamente presente” e “presente”). Ver
tabela 4.

Na Figura 30 aparece o grafico que mostra a dispersdao existente entre os
graus de importancia e os graus de presenca. Em relacdo com a Figura 29, a
dispersdo dos dados é maior. Isto explica o porqué se obteve um indice de
Eficiéncia de 0,65, ou seja, menor que 0,81. O indice de 0,65 ainda representou
uma possibilidade alta de retorno.

A propaganda 3 teve um retorno elevado porque segundo o modelo fuzzy
aplicado, todos os atributos tiveram um grau de presenca adequado. Dos 27
atributos de eficiéncia considerados, somente 2 (o que representa o 7,4 %)
apresentaram graus de presenca menores que 3,5 (valor que se encontra entre
os termos fuzzy “moderadamente presente’ e “presente”). Ver tabela 5.

Na Figura 31 aparece o grafico que mostra a dispersdo existente entre os
graus de importancia e os graus de presenca. Em relacdo com a Figura 29, a
dispersao dos dados € maior. Ja em relacdo com a Figura 30, a dispersao dos
dados & menor. Isto explica o porqué se obteve um indice de Eficiéncia de 0,75,
ou seja, menor que 0,81 e maior que 0,65. O indice de 0,75 obtido a partir do
modelo fuzzy representou uma possibilidade alta de retorno.

A propaganda 4 teve um retorno baixo porque, segundo o modelo fuzzy

aplicado, o 51,85% dos atributos de eficiéncia (14 de 27) apresentaram graus de
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presengca menores que 3,5 (valor que se encontra entre os termos fuzzy
“moderadamente presente” e “presente’). Ver tabela 6.

Observa-se que os atributos 4, 5, 6, 8, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 24, 25, 26 e 27
possuem graus de presenca menores que 3,5. Na Figura 32 aparece o gréfico
que mostra a dispersado existente entre os graus de importancia e os graus de
presenca. Um nivel de presenca inadequado desses atributos explica a
possibilidade baixa de retorno comprovada a partir do baixo valor obtido do indice
de eficiéncia da propaganda (0,58).

A propaganda 5 teve um retorno baixo porque, segundo o modelo fuzzy
aplicado, o0 85,18 % dos atributos de eficiéncia (23 de 27) apresentaram graus de
presenga menores que 3,5 (valor que se encontra entre os termos fuzzy
“moderadamente presente’ e “presente”). Ver tabela 7.

Observa-se que os atributos 1, 2, 3,4, 5,6, 7,8, 11,13, 14, 15,16, 17, 18, 19,
20, 22, 23, 24, 25, 26 e 27 possuem graus de presenca menores que 3,5. Na
Figura 33 aparece o grafico que mostra a dispersao existente entre os graus de
importancia e os graus de presenca. O nivel de presenca desses atributos na
propaganda 5 explica a possibilidade baixa de retorno representada através do

indice de eficiéncia da propaganda obtido (0,46).
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Peso

0,14

0,14

0,13

0,12

0,116

0,103

0,095

0,146

ltem

EspA

EspB

EspC

EspD

EspE

EspF

EspG

EspH

a

b

C

Vcrisp

O©CoONOOTHAWN =

0,6
0,6
0,4
0,6
0,3
0,3
0,4
0,6
0,6
0,6
0,7
0,6
0,7
0,6
0,7
0,6
0,7
0,4
0,6
0,7
0,7
0,6
0,6
0,3
0,6
0,7
0,6

0,7
0,7
0,56
0,7
0,42
0,42
0,56
0,7
0,7
0,7
0,84
0,7
0,84
0,7
0,84
0,7
0,84
0,56
0,7
0,84
0,84
0,7
0,7
0,42
0,7
0,84
0,7

0,8
0,8
0,7
0,8
0,6
0,6
0,7
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,7
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,6
0,8
0,8
0,8

0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,72
0,57
0,57
0,57
0,57
0,72
0,57
0,57
0,72
0,57
0,14
0,43
0,57
0,57
0,57
0,57

0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,72
0,72
0,72
0,72
0,86
0,72
0,72
0,86
0,72
0,29
0,57
0,72
0,72
0,72
0,72

0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,9
0,4
0,7
0,9
0,9
0,9
0,9

0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,39
0,39
0,66
0,66
0,39
0,39
0,66
0,66
0,66
0,66
0,52
0,52
0,52
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66

0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,52
0,52
0,79
0,79
0,52
0,52
0,79
0,79
0,79
0,79
0,66
0,66
0,66
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79

0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,7
0,7
0,8
0,8
0,7
0,7
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8
0,8

0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62

0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74

0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7
0,7

0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,12
0,46
0,46
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58

0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,232

0,58

0,58
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696
0,696

0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,4
0,71 0,4
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,4
0,71 0,5
03] 04
0,71 0,4
0,71 0,3
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,5
0,71 0,4
0,71 0,5
0,71 0,4
0,71 0,3
0,71 0,4
0,71 0,5

0,618
0,618
0,618
0,618
0,515
0,515
0,618
0,618
0,618
0,618
0,618
0,618
0,618
0,515
0,618
0,515
0,515
0,412
0,618
0,618
0,618
0,515
0,618
0,515
0,412
0,515
0,618

0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,52
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,52
0,62
0,62

0,48
0,48
0,38
0,29
0,48
0,48
0,38
0,38
0,38
0,38
0,29
0,38
0,38
0,48
0,48
0,38
0,48
0,48
0,48
0,48
0,48
0,38
0,48
0,38
0,38
0,48
0,48

0,57
0,57
0,475
0,38
0,57
0,57
0,475
0,475
0,475
0,475
0,38
0,475
0,475
0,57
0,57
0,475
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,475
0,57
0,475
0,475
0,57
0,57

0,6
0,6
0,6
0,5
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,5
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6

0,6
0
0,7
0,7
0,7
0,1
0,1
0,7
0,4
0,4
0
0,7
0,7
0,7
0,7
0
0,7
0
0,7
0,7
0,7
0
0,7
0,7
0
0,7
0,7

0,73
0,146
0,876
0,876
0,876
0,292
0,292
0,876
0,584
0,584
0,146
0,876
0,876
0,876
0,876
0,146
0,876
0,146
0,876
0,876
0,876
0,146
0,876
0,876
0,146
0,876
0,876

0,9
0,3
0,9
0,9
0,9
0,4
0,4
0,9
0,7
0,7
0,3
0,9
0,9
0,9
0,9
0,3
0,9
0,3
0,9
0,9
0,9
0,3
0,9
0,9
0,3
0,9
0,9

4,7
4,12
4,61
4,66
4,46
3,62
3,76
4,75
4,46
4,2

3,8

4,75
4,75
4,6

4,84
3,18
4,64
3,38
4,7

4,99
4,84
3,35
4,56
4,22
3,67
4,74
4,7

5,7
5,11
5,61
5,65
5,46
4,61
4,76
5,75
5,46
5,19

4,8
5,75
5,74

5,6
5,84
4,18
5,63
4,38

5,7
5,98
5,84
4,34
5,56
5,22
4,67
5,74

5,7

5,98
54
5,84
5,89
5,7
5,13
5,27
5,98
5,84
5,71
517
5,98
5,98
5,98
5,98
5,05
5,98
5,16
5,98
5,98
5,98
4,97
5,84
5,7
53
5,98
5,98

5,5183
4,9343
5,4165
5,4615
5,2705
4,4938
4,6398
5,5565
5,301
5,0718
4,6438
5,5565
5,5543
5,4433
5,6255
4,1453
5,4703
4,3215
5,5205
5,7328
5,6255
4,2495
5,3775

5,092
4,5755
5,5483
5,5205

Tabela 2.-Avaliagbes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de importancia

propaganda, agregacgao fuzzy das opinides e valor crisp obtido.
Fonte — Elaboragao propria

de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma




77

Figura 28.- Graus de importancia dos atributos de eficiéncia de uma propaganda
Fonte — Elaboracéo prépria
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Item EspA EspB

EspC

EspD

EspE

EspF

EspG

EspH

a

b

C

Vcrisp

1 1056 0,7 0,84]0,7 0,86
2 |042 0,56 0,7|0,7 0,86
3 |0,28 0,42 0,56| 0,7 0,86
4 (0,56 0,7 0,84]|0,7 0,86
5 (0,28 0,42 0,56| 0,6 0,72
6 (0,56 0,7 0,84|06 0,72
7 10,28 0,42 0,56| 0,4 0,57
8 [0,28 0,42 0,56| 0,6 0,72
9 (0,56 0,7 0,84|0,6 0,72
10 (0,42 0,56 0,7 ]0,7 0,86
11 (0,56 0,7 0,84]|04 0,57
12 (0,42 0,56 0,7]0,6 0,72
13 [ 0,7 0,84 0,84|0,7 0,86
14 (0,56 0,7 0,84]|0,6 0,72
15 (0,56 0,7 0,84]|0,6 0,72
16 (0,28 0,42 0,56| 0,4 0,57
17 (0,42 0,56 0,7 ]0,6 0,72
18 (0,56 0,7 0,84]|0,7 0,86
19 (0,14 0,28 0,42| 0,7 0,86
20 | 0,42 0,56 0,706 0,72
21 10,56 0,7 0,84|0,6 0,72
22 10,42 0,56 0,7 0,6 0,72
23 10,56 0,7 0,84|0,6 0,72
24 10,14 0,28 0,42| 0,6 0,72
25 10,14 0,28 0,42| 0,6 0,72
26 | 0,42 0,56 0,7 0,6 0,72
27 10,42 0,56 0,7 0,7 0,86

0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,72
0,86
0,86
0,86
0,72
0,86
0,86
0,86
0,86
0,72
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86

0,39
0,66
0,66
0,66
0,13
0,26
0,66
0
0,52
0,52
0,52
0,52
0,52
0,13
0,66
0,66
0,66
0,39
0,66
0,13
0,39
0,66
0,66
0,39
0,66
0,26
0,39

0,52
0,79
0,79
0,79
0,26
0,39
0,79
0
0,66
0,66
0,66
0,66
0,66
0,26
0,79
0,79
0,79
0,52
0,79
0,26
0,52
0,79
0,79
0,52
0,79
0,39
0,52

0,66
0,79
0,79
0,79
0,39
0,52
0,79
0,13
0,79
0,79
0,79
0,79
0,79
0,39
0,79
0,79
0,79
0,66
0,79
0,39
0,66
0,79
0,79
0,66
0,79
0,52
0,66

0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,37
0,49
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62
0,62

0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,49
0,62
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74

0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,62
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74
0,74

0,58
0,58
0,58
0,58
0,464
0,58
0,464
0,58
0,348
0,464
0,464
0,464
0,58
0,58
0,58
0,232
0,232
0,232
0,232
0,58
0,348
0,464
0,464
0,58
0,58
0,348
0,348

0,7 0,696
0,7 0,696
0,7 0,696
0,7 0,696
0,58 0,696
0,7 0,696
0,58 0,696
0,7 0,696
0,46 0,58
0,58 0,696
0,58 0,696
0,58 0,696
0,7 0,696
0,7 0,696
0,7 0,696
0,35 0,464
0,35 0,464
0,35 0,464
0,35 0,464
0,7 0,696
0,46 0,58
0,58 0,696
0,58 0,696
0,7 0,696
0,7 0,696
0,46 0,58
0,46 0,58

0,52
0,52
0,52
0,52
0,52
0,41
0,52
0,1

0,41
0,52
0,52
0,41
0,52
0,52
0,52
0,52
0,52
0,52
0,31
0,41
0,52
0,41
0,41
0,52
0,52
0,31
0,41

0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,52 0,62
0,62 0,62
0,21 0,31
0,52 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,52 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,41 0,52
0,52 0,62
0,62 0,62
0,52 0,62
0,52 0,62
0,62 0,62
0,62 0,62
0,41 0,52
0,52 0,62

0,48
0,48
0,48
0,48
0,38
0,48
0,48
0
0,38
0,38
0,38
0,38
0,48
0,48
0,48
0,38
0,48
0,48
0,48
0,38
0,48
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38

0,57
0,57
0,57
0,57
0,475
0,57
0,57
0,095
0,475
0,475
0,475
0,475
0,57
0,57
0,57
0,475
0,57
0,57
0,57
0,475
0,57
0,475
0,475
0,475
0,475
0,475
0,475

0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,19
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57

0,73
0,44
0,44
0,58
0,73
0,73
0,15
0,58
0,58
0,58
0,58
0,58
0,73
0,44
0,58
0
0,73
0
0,73
0,73
0,73
0,44
0,73
0,73
0,58
0,58
0,15

0,88 0,88
0,58 0,73
0,58 0,73
0,73 0,88
0,88 0,88
0,88 0,88
0,29 0,44
0,73 0,88
0,73 0,88
0,73 0,88
0,73 0,88
0,73 0,88
0,88 0,88
0,58 0,73
0,73 0,88
0,15 0,29
0,88 0,88
0,15 0,29
0,88 0,88
0,88 0,88
0,88 0,88
0,58 0,73
0,88 0,88
0,88 0,88
0,73 0,88
0,73 0,88
0,29 0,44

4,58
4,41
4,27
47
3,69
4,21
3,58
2,73
4
4,22
4,07
3,97
4,85
3,89
4,31
2,98
4,21
3,51
3,87
3,84
4,21
3,96
4,39
3,93
4,04
3,49
3,43

5,58
5,41
5,27
57
4,68
5.2
4,58
3,6
4,99
5,21
5,07
4,97
5,85
4,88
5,31
3,98
5,21
45
4,87
4,84
5,21
4,95
5,39
4,92
5,04
4,49
4,43

5,85
5,7
5,56
5,98
5,31
5,72
5,12
4,36
5,87
5,84
5,84
5,84
5,98
5,44
5,86
4,74
5,61
5,04
5,23
5,45
5,74
5,7
5,98
5,43
5,56
5,36
5,16

5,3985
5,2323
5,0923
5,5183
4,591

5,083
4,463
3,573
4,9613
5,1218
5,0115
4,9373
5,6345
4,7738
5,1958
3,9215
5,0615
4,386
4,7085
4,7408
5,0883
4,8895
5,285

4,8

4,9198
4,4563
4,3595

Tabela 3.- Avaliagdes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de presenca de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma propaganda,
na propaganda analisada (amostra um — ver Anexo A) agregagéao fuzzy das opinides e valor crisp obtido.

Fonte — Elaboracao propria
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‘+Grau de Importancia — — Grau de Presenca ‘

Figura 29.- Comparagéao entre o grau de importancia e o grau de presenga dos atributos de eficiéncia da propaganda (amostra n 1)
Fonte — Elaboracgao prépria
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ltem EspA EspB EspC EspD EspE EspF EspG EspH a b ¢ [Vcrisp
11042 06 0,7(057 0,72 0,86] O 0 0,306 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |0,31 0,41 0,52(0,5 0,6 057(0,15 0,29 0,44 3 3,9 4,6/ 3,85
21056 0,7 080,57 0,72 0,86] 0 0 0,306 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |0,41 0,52 0,62(0,5 0,6 057(0,15 0,29 0,44|3,24 4,1 49| 4,09
31042 06 0,7(057 0,72 0,86 0 0,13 0,26|/0,6 0,7 0,74|0,46 0,58 0,7 (0,41 0,52 0,62|0,4 0,5 0,57|/0,15 0,29 0,44|3,01 4 493,98
4 056 0,7 08(0,72 0,86 0,86] O 0 0,306 0,7 0,74(058 0,7 0,7 |052 0,62 0,62(0,4 0,5 0,57(0,29 0,44 0,58|3,66 45 5 [4,43
51028 04 06043 0,57 0,72] 0 0 0,306 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |0,41 0,52 0,62(0,5 0,6 0,557(0,15 0,29 0,44|2,82 3,7 4,5( 3,67
6 (0,14 0,3 0,4|0,57 0,72 0,86 O 0 o0,13(06 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |0,31 0,41 0,52(0,5 0,6 057 0 0 0,15[2,58 3,3 4,1] 3,31
7 (0,14 0,3 0,4|0,43 0,57 0,72 0O 0 o0,13(06 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |0,31 0,41 0,52(0,5 0,6 057 0 0 0,15(2,43 3,2 3,9]|3,17
8 0 0 0,057 0,72 0,86| O 0 o0,13(06 0,7 0,74(0,46 058 0,7 |01 0,21 0,31(0,1 0,2 0,29 0 0 0,5(1,85 2,4 3,3| 25
9 0,28 04 0,6(0,57 0,72 0,86|0,26 0,39 0,52|0,6 0,7 0,74|0,46 0,558 0,7 (0,21 0,31 0,41|0,4 0,5 0,57/0,58 0,73 0,88]3,36 4,4 52|4,33
100,42 06 0,7(0,57 0,72 0,86|0,26 0,39 0,52|0,6 0,7 0,74|0,46 0,58 0,7 (0,41 0,52 0,62|0,4 0,5 0,57|0,58 0,73 0,88|3,71 4,7 56| 4,68
111056 0,7 0,8(0,57 0,72 0,86|0,26 0,39 0,52|0,6 0,7 0,74|0,46 0,58 0,7 (0,31 0,41 0,52| 0,4 0,5 0,57|0,58 0,73 0,88]3,75 4,7 56| 4,71
121042 06 0,7(043 0,57 0,72 0 0,13 0,26|0,6 0,7 0,74/058 0,7 0,7 (0,31 0,41 0,52|0,4 0,55 0,57|0,29 0,44 0,583,038 4 483,96
13| 0,7 08 08(0,72 0,86 0,86|0,26 0,39 0,52|0,6 0,7 0,74|0,46 0,58 0,7 (0,31 0,41 0,52|0,5 0,6 0,57|0,29 0,44 0,58]3,83 4,8 53| 4,7
14 10,28 04 0,6(0,57 0,72 0,86] O 0 o0,13(02 04 049|046 058 0,7 |052 0,62 0,62(0,5 0,6 057 0 0 0,15(2,55 3,3 4,1] 3,29
150,77 08 08|0,57 0,72 0,86 0 0,13 0,26/0,1 0,2 0,37{058 0,7 0,7 (0,41 0,52 0,62|0,5 0,6 0,57 O 0 0,15(2,86 3,7 4,4]| 3,66
16042 06 0,7 O 0 0,4] O o o,13f(0,1 02 0,37(058 0,7 07| 0O 0, 021(05 06 057 0 0 0,5(16 22 3223
171056 0,7 0,8(0,43 0,57 0,72] 0 o o,13f{0,1 02 037058 0,7 07| 0O 0,1 02105 0,6 057/0,29 0,44 0,58|2,46 3,3 4,1| 3,31
18| 0,7 08 080,57 0,72 0,86] 0 o o,13f(0,1 02 0,37(058 0,7 07| 0O 0, 021(05 06 057 0 0 0,15(2,45 3,2 3,8|3,15
190,28 04 0,6(0,43 0,57 0,72] O o o,3f(0,1 02 037(058 0,7 07| 0O 0, 021(05 06 057 0 0 0,15(1,89 2,6 3,4|262
200,56 0,7 0,8|057 0,72 0,86/0,39 0,52 0,66/0,6 0,7 0,74]0,58 0,7 0,7 |0,31 0,41 0,52|/0,5 0,6 0,57 0 0,15 0,29( 3,5 4,5 52| 4,42
210,56 0,7 0,8|057 0,72 0,86(0,13 0,26 0,39| 0,6 0,7 0,74]0,35 0,46 0,58| 0,1 0,21 0,31|/0,5 0,6 0,57|0,44 0,58 0,73(3,24 42 5 |4,18
22056 0,7 08]043 0,57 0,72|0,66 0,79 0,79]0,6 0,7 0,74]0,58 0,7 0,7 |0,41 0,52 0,62|0,5 0,6 0,57|0,29 0,44 0,58(4,02 5 55| 4,9
230,42 06 0,7|043 0,57 0,72|0,39 0,52 0,66| 0,6 0,7 0,74]10,58 0,7 0,7 |0,41 0,52 0,62|0,5 0,6 0,57|0,44 0,58 0,73(3,76 4,8 54| 4,68
24 10,42 0,6 0,7/0,57 0,72 0,86 O 0o o0,3f(06 0,7 0,74(058 0,7 0,7 |0,31 0,41 0,52(0,5 0,6 0,57(0,73 0,88 0,88| 3,7 4,6 5,1(4,48
250,56 0,7 080,43 0,57 0,72 0O 0o o0,3f(06 0,7 0,74(058 0,7 0,7 |0,31 0,41 0,52(0,5 0,6 0,57(0,73 0,88 0,88| 3,7 4,6 5,1(4,48
26|05 0,7 08]|057 0,72 0,86/ 0 0,13 0,26/0,6 0,7 0,74]0,58 0,7 0,7 |0,31 0,41 0,52|/0,5 0,6 0,57 0 0,15 0,29(3,11 4,1 48] 4,02
27|07 08 08]057 0,72 0,86/0,39 0,52 0,66]0,6 0,7 0,74]0,58 0,7 0,7 |0,52 0,62 0,62|0,5 0,6 0,57] 0 0,15 0,29(3,85 4,8 53] 4,7

Tabela 4.- Avaliagdes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de presenca de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma propaganda,
na propaganda analisada (amostra dois — ver Anexo B) agregacéo fuzzy das opinides e valor crisp obtido.
Fonte — Elaboragao propria
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‘—I—Grau de Importancia — — Grau de Presenca ‘

Figura 30.- Comparagéao entre o grau de importancia e o grau de presenga dos atributos de eficiéncia da propaganda (amostra n 2)
Fonte — Elaboracéo prépria

27



82

Item EspA EspB EspC EspD EspE EspF EspG EspH a b ¢ |Vcrisp
1106 0,7 08406 0,7 09|04 05 0,7/06 0,7 074|058 0,7 0,7({0,4 052 06|05 06 06]07 09 09|43 53 595214
2107 08 08406 07 09|04 05 0,7(06 0,7 0,74]058 0,7 0,705 062 06|05 06 06|07 09 09|46 56 59(5,396
3107 08 084/07 09 09|04 05 0,7(06 0,7 0,74]058 0,7 0,7(05 062 06|05 06 06]07 09 09|47 57 59]|5,504
4107 08 08406 0,7 09|04 05 0,7(06 0,7 074|058 0,7 0,705 062 06|05 06 06|07 09 09|46 56 59(5,396
5103 04 056|06 07 09( 0 o041 03|06 0,7 0,74|0,58 0,7 0,704 052 06|02 03 04 O 0 O0,1(26 35 43(3477
6|06 07 08406 07 090 o0 01|06 0,7 074|058 0,7 0,704 052 06|03 04 05 0 0 O0,1| 3 3,7 45(3,754
7104 06 0706 07 09|01 03 04|06 0,7 074|058 0,7 0,705 062 06|03 04 05|03 04 06|34 44 514,322
8|04 06 07|04 06 07| O 0,1 03|06 0,7 074/058 0,7 0,7(02 031 04| O O oO1] 0 O 0,123 3 38]|83,007
9|06 07 084,06 07 09|03 04 05|06 0,7 074|058 0,7 0,704 052 06|05 06 06|07 09 09|42 52 5,7(5,083
i0{06 0,7 08406 07 09| 0 o0 oO,1(06 0,7 0,74]058 0,7 07|04 052 06|05 06 06|07 09 09|39 48 53(4,723
1107 08 08406 0,7 09| 0 o0, 03|06 0,7 0,74]058 0,7 0,7/03 041 05|05 06 06|07 09 09| 4 5 544,823
1204 06 0,7)06 07 09| 0 o0 o006 0,7 074]058 0,7 0,704 052 06|05 06 06|07 09 09|38 4,7 524,583
1306 0,7 08406 0,7 09 0 o0 0,106 0,7 074|058 0,7 0,7/05 062 06|05 06 06|07 09 09| 4 49 53| 48
14(0,7 0,8 0,84/0,7 09 09| 0 o, 03|06 0,7 0,74]058 0,7 0,7/03 041 05|04 05 06| 0O O 0,1]33 4,2 464,056
1507 0,8 0,84/0,7 09 09| 0 o0 oO41/|06 0,7 074|058 0,7 0,705 062 06|04 05 06|03 04 0638 47 5 | 4,54
1603 04 0,56/06 0,7 09| 0 o0, 03|06 0,7 074|046 06 0,7|/05 062 06|05 06 06|03 04 0632 42 49| 4,13
17107 0,8 0,84)0,7 09 09| 0 o0 oO,1|06 0,7 074|046 06 0,7/05 062 06|05 06 06|03 04 06|38 46 5 [4,524
1807 0,8 0,84/06 0,7 09| 0 o0 o0,1|06 0,7 074|046 06 0,7/05 062 06|05 06 06|03 04 06|36 45 5 [4,417
19103 04 056|077 09 09| 0 o0 oO41(06 0,7 074|046 06 07|04 052 06|05 06 06|03 04 06|33 4,1 4,8](4,062
20|04 06 07|06 07 09( 0 o0 oO01)06 0,7 0,74/058 0,7 0,702 0,31 0404 05 06 0 0 0,1(28 35 4,3(3,503
21106 0,7 08406 07 09( 0 O0 o041)06 0,7 0,74/058 0,7 0,704 052 06|05 06 0607 09 09|39 48 53[4,723
2210,7 08 08406 07 09(04 05 0,7/06 0,7 074|058 0,7 0,705 0,62 06]05 06 06|07 09 09|46 56 59539
23104 06 07|06 07 09( 0 O 0106 0,7 0,74/058 0,7 0,704 052 06|05 06 06|07 09 09|38 4,7 524,583
24103 04 056f(06 07 09(01 03 04|06 0,7 074|058 0,7 0,704 052 06|05 06 06|07 09 09|38 48 53]|4,672
25101 03 0,42(06 0,7 09(03 04 05|06 0,7 074|058 0,7 0,702 031 04|05 06 06|07 09 0936 46 514,457
26|01 03 042(06 07 09( 0 0,1 03|06 0,7 074|058 0,7 0,702 0,31 0405 06 06 0O 0 01|26 3,4 413392
27106 0,7 084f06 07 09/01 03 04]06 0,7 0,74/0,58 0,7 0,7]0,3 0,41 05]05 06 06| 0O 01 03|32 42 49]4,156

Tabela 5.- Avaliagbes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de presenca de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma propaganda,
na propaganda analisada (amostra trés — ver Anexo C) agregacao fuzzy das opinides e valor crisp obtido.
Fonte — Elaboracao propria
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‘—I—Grau de Importancia == ==Grau de Presenca ‘

Figura 31.- Comparacgéao entre o grau de importancia e o grau de presenga dos atributos de eficiéncia da propaganda (amostra n 3)
Fonte — Elaboracéo prépria
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ltem EspA EspB EspC EspD EspE EspF EspG EspH a b c | Verisp
11056 0,7 084(057 0,72 0,86/ O 0 0,13]0,37 0,49 0,62| 0,46 058 0,7|052 062 062|038 0,48 0,57(0,73 0,88 0,88 3,59 4,46 52 |4,4265
2|07 084 084/057 0,72 0,86/ 0 0 0,13(0,49 0,62 0,74| 0,46 0,58 0,7 | 0,41 0,52 0,62]| 0,38 0,48 0,57|0,73 0,88 0,88| 3,75 4,62 5,33]|4,5773
3 (0,42 056 070,72 0,86 0,86/ 0 0 0,13(0,49 0,62 0,74|0,23 0,35 0,46 0,41 0,52 0,62]| 0,48 0,57 0,57|0,73 0,88 0,88| 3,48 4,34 4,96|4,2788
4 (056 0,7 084|057 0,72 0,86/ 0 0 0,13(0,49 0,62 0,74|0,23 0,35 0,46| 0,1 0,21 0,31| 0,29 0,38 0,48|0,29 0,44 0,58| 2,54 3,4 4,4]3,4348
5 (0,28 042 0,56/0,57 0,72 0,86/ 0 0 0,13(0,25 0,37 0,49|0,23 0,35 0,46/ 0,1 0,21 0,31|0,29 0,38 0,48|0,29 0,44 0,58 2,01 2,88 3,87|2,9088
6 (0,28 0,42 0,56/0,57 0,72 0,86 0 O 0,13|0,25 0,37 0,49| 0,35 0,46 0,58] 0,21 0,31 0,41]0,19 0,29 0,38/0,29 0,44 0,58|2,13 3 4 |3,0328
7 (042 056 0,7)|057 0,72 0,86/ 0 O 0,13|/0,49 0,62 0,74| 0,35 0,46 0,58] 0,31 0,41 0,52| 0,19 0,29 0,38]|0,29 0,44 0,58|2,62 3,49 4,49]|3,5218
8 (0,56 0,7 084|057 0,72 0,86/ 0 0 0,13(0,25 0,37 0,49|0,35 0,46 0,58| 0,1 0,21 0,31|10,19 0,29 0,38 0 0O 0,15/2,02 2,74 3,74]|2,8083
9 (0,42 0556 0,70,43 0,57 0,72|0,4 0,5 0,66(0,62 0,74 0,74|0,46 0,58 0,7 |0,21 0,31 0,41|0,29 0,38 0,48/|0,58 0,73 0,88 3,4 4,39 527|4,3623
100,56 0,7 0,84|0,43 0,57 0,72/ 0,4 05 0,66]0,62 0,74 0,74| 0,46 0,58 0,7 0,41 052 0,62|0,29 0,38 0,48]|0,58 0,73 0,88| 3,74 4,74 5,61|4,7083
110,28 0,42 0,56|0,43 0,57 0,72/ 0,3 0,4 0,52|0,25 0,37 0,49/ 0,46 0,58 0,7 0,31 0,41 0,552]|0,29 0,38 0,48|0,29 0,44 0,58| 2,57 3,56 4,56| 3,564
120,56 0,7 0,84|0,43 0,57 0,72 0 0O 0,13|/0,49 0,62 0,74| 0,46 0,58 0,7 0,41 052 0,62|0,29 0,38 0,48/0,58 0,73 0,88| 3,23 4,09 5,09| 4,1248
130,56 0,7 0,84|0,57 0,72 0,86/ 0,3 0,4 0,52|0,37 0,49 0,62|0,46 0,58 0,7]0,31 0,41 0,52|0,38 0,48 0,57| 0 0,15 0,29|2,92 3,91 4,91 3,913
140,42 056 0,7|057 0,72 0,86 0 0,1 0,26/0,25 0,37 0,49/ 0,35 0,46 0,58| 0,1 0,21 0,31]0,19 0,29 0,38]|0,15 0,29 0,44| 2,03 3,02 4,02 3,022
15(0,14 0,28 0,42|0,57 0,72 0,86 0 O 0,13 0 0,12 0,25/0,35 0,46 0,58 0 0,1 021] O o o1] 0 0,15 0,29/1,06 1,83 2,83]1,8875
16 (0,56 0,7 0,84|0,14 0,29 0,43 0 0O 0,13/0,12 0,25 0,37| 0,35 0,46 0,58] 0,1 0,21 0,31]0,29 0,38 0,48|0,44 0,58 0,73| 2 2,87 3,86]2,8988
170,28 0,42 0,56|0,43 0,57 0,72 0 O 0,13 0 0,12 0,25|0,35 0,46 0,58] 0,1 0,21 0,31]0,29 0,38 0,48/|0,44 0,58 0,73| 1,88 2,75 3,75]|2,7818
180,28 0,42 0,56|0,43 0,57 0,72 0 0O 0,13 0 0,12 0,25|0,35 0,46 0,58] 0,21 0,31 0,41]0,29 0,38 0,48]|0,44 0,58 0,73| 1,99 2,85 3,85|2,8848
190,28 0,42 0,56|0,57 0,72 0,86 0 O 0,13 0 0,12 0,25|0,35 0,46 0,58 0 0,1 0,21]0,29 0,38 0,48|0,15 0,29 0,44| 1,63 2,5 3,49]2,5298
2010,28 0,42 0,56|0,57 0,72 0,86 0 0,1 0,26/0,49 0,62 0,74| 0,46 0558 0,7 |0,41 0,52 0,62|0,19 0,29 0,38(0,15 0,29 0,44| 2,56 3,55 4,55| 3,553
211056 0,7 084|057 0,72 0,86(0,3 04 052]0,62 0,74 0,74| 0,46 0,58 0,7 |0,41 0552 0,62|0,29 0,38 0,48(0,58 0,73 0,88 3,75 4,75 5,63 4,7203
220,14 0,28 0,42|0,57 0,72 0,86(0,5 0,7 0,52]0,12 0,25 0,37| 0,46 0558 0,7 |0,52 0,62 0,62|0,19 0,29 0,38(0,44 0,58 0,73( 2,97 3,96 4,6 |3,8718
231056 0,7 084|057 0,72 0,86(0,5 0,7 052]|0,62 0,74 0,74| 0,46 058 0,7 (0552 0,62 0,62(0,29 0,38 0,48(0,58 0,73 0,88 4,12 5,12 5,63| 4,994
2410,28 0,42 0,56|0,57 0,72 0,86 0O 0 0,52]0,25 0,37 0,49|0,23 0,35 046( 0,1 0,21 0,31(0,29 0,38 0,48(0,15 0,29 0,44 1,86 2,73 4,12| 2,861
251042 0,56 0,7|057 0,72 0,86 O 0 052 0 0,12 0,25|0,35 0,46 0,58 0,1 0,21 0,31(0,29 0,38 0,48(0,15 0,29 0,44 1,87 2,74 4,13| 2,871
260,14 0,28 042|043 057 0,72 0 0 0,52 0 0,12 0,25|0,23 0,35 046/ 0 0,1 0,21(0,29 038 048 0 0 0,15(1,09 1,81 3,2(1,9735
2710,14 0,28 042|057 0,72 0,86/0,1 0,3 0,52| 0 0,12 0,25/0,23 0,35 0,46 0,1 0,21 0,31{0,29 0,38 048 0 0 0,15(1,46 2,31 3,44{2,3833

Tabela 6.- Avaliagdes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de presenca de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma propaganda,
na propaganda analisada (amostra quatro — ver Anexo D) agregacgéo fuzzy das opinides e valor crisp obtido.
Fonte — Elaboracao propria
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‘+Grau de Importancia == ==Grau de Presenca ‘

Figura 32.- Comparacgéao entre o grau de importancia e o grau de presenga dos atributos de eficiéncia da propaganda (amostra n 4)
Fonte — Elaboracéo prépria
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Item EspA EspB EspC EspD EspE EspF EspG EspH a b ¢ |Vcrisp
1042 0,56 0,7]043 057 0,72{0 0 0,13] 0 0,12 0,25]0,23 0,35 0,46| 0 0,0 0,21|0,19 0,29 0,38|0,15 0,29 0,44|1,42 228 3,3|2,32
2 0,14 0,28 042|057 0,72 0,86{0 O 0,13 0 0,12 0,25(0,23 0,35 046| 0,1 0,21 0,31{0,19 0,29 0,38|0,15 0,29 0,44]|1,38 2,25 3,2 2,28
310,28 0,42 0,56]0,43 0,57 0,72|0 0 0,13 0O 0,12 0,25(0,12 0,23 0,35(0,21 0,31 0,41]0,19 0,29 0,38]/0,73 0,88 0,88]|1,95 2,82 3,7 | 2,81
4 (056 0,7 084|057 0,72 0,86(0 0 0,13/ 0 0,12 0,250,112 0,23 0,35/ 0 0,1 0,21| 0,1 0,19 0,29|0,15 0,29 0,44|1,49 2,36 3,4 2,39
510,14 0,28 042|043 0,57 0,72|0 O 0,13 0O 0,12 0,25(0,12 0,23 0,35| 0,1 0,21 0,31| 0,1 0,19 0,29]/0,15 0,29 0,44|1,03 1,9 29| 1,93
6 |0,28 0,42 0,56|0,57 0,72 0,86/{0 O 0,13 0O 0,12 0,25(0,12 0,23 0,35| 0,1 0,21 0,31| 0,1 0,19 0,29]/0,29 0,44 0,58|1,46 2,32 3,3 2,36
7 |0,42 056 0,7]043 057 0,72|0 0 0,13 0O 0,12 0,25(0,35 0,46 0,58|0,21 0,31 041| 0,1 0,19 0,29]/0,58 0,73 0,88]|2,08 2,95 3,9( 2,98
8 |0,42 0,56 0,7 043 0,57 0,72|0 O 0,13|/0,25 0,37 0,49(0,46 0,58 0,7|0,31 0,41 0,52| 0,1 0,19 0,29]/0,58 0,73 0,88|2,55 3,41 44| 3,45
9 |0,42 0,56 0,7]057 0,72 0,86/0 O 0,13|/0,62 0,74 0,74(0,46 0,58 0,7 (0,31 0,41 0,52|0,29 0,38 0,48|0,73 0,88 0,88| 3,4 4,26 5 (4,23
100,56 0,7 0,840,557 0,72 0,860 O 0,13|/0,62 0,74 0,74(0,46 0,58 0,7 |0,21 0,31 041|0,29 0,38 0,48/0,73 0,88 0,88|3,43 4,3 5 |4,26
110,42 0,56 0,7 057 0,72 0,86{0 O 0,13 O 0,12 0,25(0,46 0,58 0,7 (0,21 0,31 041| 0,1 0,19 0,29]/0,73 0,88 0,88]|2,49 3,35 4,2 3,35
120,42 0,56 0,7 043 0,57 0,720 O 0,13|/0,62 0,74 0,74(0,46 0,58 0,7 (0,21 0,31 041| 0,1 0,19 0,29/0,44 0,58 0,73|2,67 3,53 4,4| 3,54
130,56 0,7 084|043 0,57 0,72(0 0 0,13|/0,25 0,37 0,49(0,35 0,46 058 0 0,1 0,21| 0,1 0,19 0,29]/0,73 0,88 0,88|2,41 3,27 4,1| 3,27
140,28 0,42 0,56|0,29 043 0570 O 0,13 O 0,12 0,25(0,23 0,35 046/ 0 0,1 0,21| 0,1 0,19 0,29]/0,73 0,88 0,88]|1,62 2,49 3,3| 2,49
151056 0,7 0,84]|0,57 0,72 0,86(0 0 0,13 O 0 0,12]0,23 0,35 046 0O 0,0 0,21 0,1 0,19 0,29/0,15 0,29 0,44|1,61 2,35 3,3]| 2,41
16| 0,28 0,42 0,56]0,14 0,29 0,430 0 0,13 O 0o 0,2 o0 0,12 0,23|0,21 0,31 0,41| 0,1 0,19 0,29|0,44 0,58 0,73|1,16 1,91 29| 1,97
17 10,14 0,28 0,42|0,29 043 0570 O 0,13 O 0,12 0,25( 0 0,12 0,23| 0,1 0,21 0,31| 0,1 0,19 0,29/0,44 0,58 0,73|1,06 1,93 29| 1,96
180,28 0,42 0,56]|0,57 0,72 0,860 O 0,13 0O 0,12 0,25 0 0,12 0,23] 0 0,1 0,21|0,19 0,29 0,38/ 0,44 0,58 0,73|1,48 2,35 3,3 2,38
190,14 0,28 0,42]|0,43 0,57 0,720 ©0 0,13 O 0,12 0,25 0 0,12 023] 0 O, O0,21| 0,1 0,19 0,29] O 0,15 0,29|0,66 1,53 2,5( 1,56
200,28 0,42 0,56(0,43 0,57 0,72|0 0 0,13/0,62 0,74 0,74|0,46 058 0,7 O 0,1 0,21 0,1 0,19 0,29 0 0,15 0,29(1,88 2,75 3,6 | 2,75
210,42 0556 0,707 0,72 0,86/0 0 0,13/0,62 0,74 0,74|0,46 0558 0,7 (0,21 0,31 0,41]|0,19 0,29 0,38]0,58 0,73 0,88(3,05 3,92 4,8]| 3,92
220,28 0,42 0,56(0,43 0,57 0,72|0 0 0,13] 0 0 o012 o0 0,12 023, 0 0,1 0,21 O 0,0 0,19/0,15 0,29 0,44|086 1,6 2,6]| 1,66
231056 0,7 084|043 057 0,72/|0 0 0,13/0,62 0,74 0,74 0 0,12 0,23( 0,1 0,21 0,31| 0,1 0,19 0,29]/0,58 0,73 0,88(2,39 3,25 4,1 3,25
241056 0,7 084|057 0,72 0,86/0 0 0,13] 0 0o o012 o 0,12 023, 0 0,1 0,21 O o0, 0,19/0,73 0,88 0,88|1,86 2,61 3,5| 2,63
251042 056 0,7(057 0,72 0,86/0 0 0,13] 0 0o o012 o 0,12 023, 0 0,0 0,21 0,1 0,19 0,29/0,73 0,88 0,88|1,82 2,56 3,4]| 2,59
260,42 056 0,7|057 0,72 0,86/0 0 0,13] 0 0o o0,12] o 0,12 0,23/ 0,1 0,21 031 0 0,0 0,19/0,15 0,29 0,44|1,24 1,98 3 | 2,05
27 10,28 0,42 0,56{0,57 0,72 0,860 0,1 0,26/ O 0,12 0,25/ 0 0,12 0,23f{0,1 0,21 0,31 0 0,1 0,19]/0,15 0,29 0,44( 1,1 2,1 3,1| 2,1

Tabela 7.- Avaliagdes fuzzy dos oito especialistas sobre o grau de presenca de cada um dos 27 atributos de eficiéncia de uma propaganda,

na propaganda analisada (amostra cinco — ver Anexo E) agregacgéo fuzzy das opinides e valor crisp obtido.

Fonte — Elaboragao propria
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2 23 24 25

‘+Grau de Importancia == ==Grau de Presenca ‘

Figura 33.- Comparacgéao entre o grau de importancia e o grau de presenga dos atributos de eficiéncia da propaganda (amostra n 5)
Fonte — Elaboracéo prépria

26

27
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6. CONCLUSAO

Existe, atualmente, um grande numero de contradicbes sobre conceitos,
formas de atuacao e de avaliacdo da eficiéncia da propaganda. A complexidade
de andlise e percepcao de solugdes para o problema tem-nos levado a utilizacéo
de uma técnica inteligente capaz de representar o conhecimento do homem. E o
que se propOs o presente trabalho e de forma inédita e inovadora levou-nos a
criagdo de um modelo fuzzy que resultou ser eficaz quando comparado com os
resultados conhecidos a priori pela empresa Cemusa.

A utilizacado da Teoria dos Conjuntos Fuzzy apresenta-se como alternativa
para a criacado de modelos que permitem que se faca a andlise da eficiéncia da
propaganda com precisdo. Este enfoque trata de forma matematica as medidas
subjetivas, sujeitas a incertezas, obtidas a partir da opiniao de especialistas.

A investigacdo tratou da identificacdo dos atributos de eficiéncia da
propaganda que estdo presentes na midia exterior dos mobiliarios urbanos. Cinco
propagandas foram avaliadas em termos de graus de presenca e de importancia
para a eficiéncia da propaganda. Uma hierarquizagéo destes atributos foi obtida a
partir da opinido de especialistas no tema. A partir dai, é possivel inferir
conclusdes de quais atributos sdo mais importantes e que devem estar presentes
no desenvolvimento da propaganda, tornando eficaz o resultado esperado.

O modelo constitui uma ferramenta que poderia ser utilizada na empresa
Cemusa para continuar avaliando a eficiéncia da propaganda e possiveis niveis
de retornos esperados, ja que, permite identificar as eventuais deficiéncias
existentes em cada propaganda, fornecendo subsidios para uma decisdo acerca
do aporte de recursos para minimizacdo das possibilidades de nao obtencéo de
retorno.

O modelo utilizado demonstrou ser eficaz, uma vez que, comparado ao retorno
de investimento conhecido, a expectativa foi concretizada. Infere-se dai que, se o
modelo fuzzy for utilizado e aplicado antes das propagandas serem expostas ao
publico, j& se poderia antever o retorno o qual teria uma incidéncia significativa
nos custos. Caso obtenha-se um indice de eficiéncia baixo, seria possivel corrigir

alguns atributos com baixo nivel de presenca.
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Como recomendacédo para trabalhos futuros, fica a sugestdo de continuar
pesquisando sobre o estado de arte dos atributos que incidem na eficiéncia de
uma propaganda; aumentar o nimero da amostras para poder realizar um estudo

descritivo e aplicar o modelo em outros veiculos de propaganda.
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8. GLOSSARIO

Este glossario foi elaborado baseado nas informacdes de Sampaio (2003)
em seu livro Propaganda de A a Z, e demais autores referenciados — conceitos
essenciais e terminologias em propaganda, marketing e negocios, com a
finalidade de permitir que o leitor possa entender todos os conceitos apresentados
neste trabalho.

ABAP - Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda — entidade que
congrega as principais empresas de propaganda do pais.

ABERT - Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televiséo - entidade que
congrega as principais emissoras de radio e televisao do Brasil.

ABP - Associacdo Brasileira de Propaganda — entidade, com sede no Rio de
Janeiro, que reune empresas e profissionais da area de propaganda e € a mais
antiga das associacoes brasileiras na area publicitaria.

ADEQUACAO - Em midia, o grau quantitativo e qualitativo de pertinéncia de um
meio, um veiculo ou mesmo horéario/posicao a um determinado target ou obijetivo
publicitario. E um dos principais critérios de selecdo de Midia.

ADVERTISING - Propaganda comercial, em inglés, AGENCIA-Empresa dedicada
a arte e técnica da propaganda.

ALL-TYPE - Anuncio de jornal ou revista, outdoor ou qualquer outro tipo de
material impresso apenas com frases escritas, sem nenhum tipo de ilustragéo.
ANER - Associacao Brasileira de Editores de Revistas — entidade que congrega
as principais editoras de revistas do pais.

ANJ - Associacao Nacional de Jornais — entidade que congrega os principais
jornais do pais.

ANUNCIANTE - Ver cliente.

ANUNCIO - Peca publicitaria em revista ou jornal. Também utilizado como

sinbnimo de qualquer peca de propaganda.
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ANUNCIO COOPERADO - Anlncio feito por mais de uma empresa, em conjunto,
com os custos divididos entre elas. O exemplo mais comum estd nos anuncios de
lojas de varejo que destacam as marcas de determinados fabricantes.
ATENDIMENTO - 1. Area da agéncia (do veiculo, produtora ou fornecedor) que
atende aos clientes da empresa. 2. Profissional que cumpre a tarefa de
atendimento. 3. Ato de atender a um cliente, ou seja, trabalhar de forma
permanente e regular para ele.

ATINGIMENTO - Neologismo criado pelos profissionais de marketing e
comunicacdo. 1. Ato de atingir um consumidor através de mensagens
publicitarias. 2. Regido geografica ou segmento de consumidores cobertos por um
meio ou veiculo de comunicacgao. (Ver Cobertura, Impacto, Meio e Veiculo).
AUDIENCIA - Pessoas atingidas pelos veiculos de comunicagdo. Termo aplicado
tanto para definir as pessoas que ouvem determinada emissora de radio como as
que assistem a determinado canal de televisdo ou leem determinado titulo de

jornal ou revista.

BONIFICACAO - Sigla de Bonificacdo de Volume, uma bonificagdo extra dada
pelos veiculos (e também por produtoras e fornecedores) as agéncias que
conseguem encaminhar a eles elevados volumes de midia ou trabalhos de
diversos de seus clientes.

BRIEFING - Resumo, em inglés. Documento contendo a descri¢cdao da situacao da
marca ou empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e recursos para
atingi-los. Base do processo de planejamento.

Cc

CANAIS DE MARKETING - Sao as redes de organizacdes que movimentam um
produto desde o produtor até o seu mercado pretendido.
CAMPANHA - Conjunto integrado de pecas e esforcos publicitarios ou

promocionais.



99

CENP - Conselho Executivo das Normas Padrao — entidade responsavel pela
gestdo das Normas Padrdo da Atividade Publicitaria. Certificadora das agéncias
de publicidade.

CICLO DE VIDA - Termo utilizado para definir os periodos da vida de um produto,
que comega com seu langamento, passa pelo seu crescimento, sustentagéao,
declinio e — muitas vezes — reciclagem.

CLIENTE - 1. Empresa anunciante que é uma usuaria habitual da propaganda e
do mercado publicitario. 2. Profissional que trabalha no anunciante e é
responsavel pela propaganda.

COBERTURA - Espectro geografico ou de segmento da populacao coberto por
um veiculo.

CONAR - Cédigo Brasileiro de Auto Regulamentacao Publicitaria. Conjunto de
normas autodefinidas pelo mercado publicitario para garantir a honestidade da
propaganda e a concorréncia ética entre as empresas.

COMERCIAL - Peca publicitaria para radio, cinema ou televisao.

COMISSAO - Remuneracdo paga pelos veiculos as agéncias de propaganda pela
propaganda a eles encaminhada.

CONTA - Termo utilizado para designar o atendimento publicitario permanente da
agéncia a determinado produto, servico, marca ou empresa. (Ver Atendimento).
CONTATO - Outra denominacdo do profissional de atendimento seja ele de
agéncia, veiculo, produtora ou fornecedor. (Ver Atendimento).

C.P.M - Ver Custo por Mil.

CRIACAO - 1. Tarefa de idealizar as pecas publicitarias. 2. Departamento
encarregado do trabalho criativo dentro da agéncia. 3. Profissionais
especializados na criacao de pecas publicitarias.

CROSS MEDIA - Midia cruzada, em inglés. E o uso de diversos veiculos e meios
para enviar a mesma mensagem publicitaria, adotando a linguagem, estética,
formatos de cada meio de comunicagao.

CUSTO - 1. Valor de qualquer espaco, trabalho de producao, material e projeto
publicitario. 2. Valor em dinheiro da unidade de espaco.

CUSTO BRUTO - Custo total de um veiculo, espaco ou programacao de midia a

ser pago pelo anunciante.
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CUSTO LIQUIDO - Custo de um veiculo, espaco ou programacdo de midia

menos a comissao da agéncia.

EFICACIA — Qualidade ou caracteristica de quem ou do que, num nivel de chefia,
de planejamento, chega realmente a consecucdao de um objetivo (Dicionario
Houaiss — Rubrica: Administragcao);

Qualidade ou propriedade de eficaz; eficiéncia (dicionario Aurélio Buarque de
Holanda);

Trata de fazer a coisa certa — esta relacionado a escolha de o que fazer, e, depois
de escolhida, fazer esta coisa de forma produtiva leva a eficiéncia (entendimento
académico);

EFICIENCIA - Qualidade ou caracteristica de quem ou do que, num nivel
operacional, cumpre as suas obrigacdes e fungcdes quanto a normas e padrdes
(Dicionario Houaiss — Rubrica: Administracao);

Acéo, forga, virtude de produzir um efeito; eficacia. (Dicionario Aurélio Buarque de
Holanda);

Trata de como fazer, ndo do que fazer (fazer certo a coisa, ndo de fazer a coisa
certa); remete a produtividade - fazer mais com o minimo de recursos possiveis
(entendimento académico).

ESCALA LIKERT - escala de mensuragdo com cinco categorias de respostas
que vao de “discordo muito” a “concordo muito”, o que requer que O0S
entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia com cada uma
de uma série de afirmacdes relacionadas ao objeto de estimulo.

ESTRATEGIA DE MIDIA - Consiste de quatro conjuntos de atividades
interligadas: 1. selecdo de publico-alvo; 2.especificagcdo dos objetivos de midia;
3.selecao das categorias de midia e dos veiculos e 4.compra de midia.
EXECUTIVO DE CONTA - Profissional da area de atendimento de agéncia.

EXIBICAO - Veiculacdo da mensagem publicitaria pelo veiculo.
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FREQUENCIA - Quantidade de vezes que uma pessoa é atingida por uma
determinada mensagem publicitaria em certo periodo de tempo.

G

GRP - Abreviacao de Gross Rating Point. 1. Soma total da audiéncia obtida por
uma campanha ou programacdo. 2. Unidade de audiéncia. O mesmo que

audiéncia bruta.

HEAVY USER - Consumidor pesado, em inglés. Em marketing, termo utilizado

para designar os principais consumidores de um produto.

IBOPE - 1. Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, o maior instituto de
pesquisa no Brasil. 2. Sinbnimo de sucesso e aceitagao popular.

IMPACTO - 1. Acdo de atingimento de um consumidor pelas mensagens
publicitarias. 2. Capacidade de uma mensagem publicitdria em motivar as
pessoas atingidas (Ver Atingimento).

INDICE DE COBERTURA E FREQUENCIA - Indica o percentual de atingimento
da area geografica e de passantes no local.

INTERNET - A rede internacional de computadores, que se transformou em uma
midia universal e interativa, permitindo a mais ampla obtencgéo, disponibilizacéo e
troca de dados, informacdes e e-mail digitais, contendo textos, imagens e sons
através de uma variedade de recursos.

IVC - Instituto Verificador de Circulacdo - entidade mantida por anunciantes,
agéncias e veiculos para auditar, de forma independente a tiragem e circulacédo

de jornais e revistas.
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M

MARKETING - 1. Conjunto das atividades empresariais destinadas a descoberta,
conquista, manutencdo e expansdo de mercados para as empresas e suas
marcas. 2. Area da empresa encarregada de planejar e administrar as tarefas de
marketing.

MARKETING MIX - O conjunto de atividades necessarias a realizagcdo do
marketing. Essas atividades sdo reunidas em quatro areas basicas: Produto;
Preco; Praca; e Promocéo.

MEIO - Meio de Comunicacéao, abreviatura. Os meios pelos quais a comunicagao
¢ feita, como jornal, revista, radio, televisao, outdoor, etc.

MERCADO - Segmento de pessoas, empresas ou area geografica onde estao os
consumidores e prospects de uma empresa ou marca.

MERCADO-ALVO - Mercado escolhido pela empresa ou marca para fazer testes
— de todos ou qualquer dos elementos do marketing mix — antes do langamento
definitivo de um produto ou servico.

MERCHANDISING - Ferramenta de comunicagéo de marketing utilizada no ponto
de venda e em espacos editoriais (TV, midia impressa etc.) para reforcar
mensagens publicitarias feitas anteriormente ou mesmo em substituicdo a
propaganda, em alguns casos.

MIDIA EXTERIOR - Conceito contemporaneo para designar todo o espectro de
propaganda ao ar livre, incluindo o outdoor e o mobiliario urbano.

MIDIA IMPRESSA - Os meios de comunicacdo impressos, especialmente a
revista e o jornal, incluindo também o outdoor e todo tipo de material impresso.
MOBILIARIO URBANO - Equipamento urbano. Em propaganda, a midia e pecas
feitas através de back lights e outras forma de reproducao, colocada em abrigos
de pontos de Onibus, placas de rua, placas indicativas em geral, banheiros
publicos e em toda sorte de equipamento que possa ser Gtil a populacao.

(Ver Midia Exterior).
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NET - 1. Sigla utilizada para definir um comercial exibido em rede nacional de
televisdo, geralmente com transmissao via satélite. 2. No campo da Internet, é a

abreviacao do termo.
o

OUTDOOR - 1. Tipo de cartaz publicitario de grandes proporc¢des, de tamanho
padronizado. 2. Meio de comunicacao publicitaria.

PDV - Abreviacao de ponto-de-venda.

PESQUISA DE COMUNICACAO - Tipo de pesquisa realizada para aferir
aspectos ligados a comunicacao de marketing, como percepg¢ao de marca, indice
de recall, compreensdo da mensagem etc.

PESQUISA DE MERCADO - Tipo de pesquisa realizada para aferir aspectos
ligados ao produto em si e ao mercado, como motivagbes de consumo,
necessidades e desejos dos consumidores, etc.

PESQUISA DE MIDIA - Tipo de pesquisa realizada para aferir aspectos ligados a
midia, como indices e perfil de audiéncia, habitos de consumo de veiculos e
programas, relacionamento com os veiculos, etc.

PESQUISA QUALITATIVA - Tipo de pesquisa realizada para aferir aspectos
qualitativos de alguma questao, como percepcdo de imagem. Atitudes diante de
marcas, motivagdes e habitos, sem qualquer objetivo de mensuracao etc.
PESQUISA QUANTITATIVA - Tipo de pesquisa que objetiva quantificar (ou seja,
fornecer resultados numéricos) sobre habitos, atitudes, imagem, conhecimento,
tamanho de mercado e outras informacdes de interesse dos clientes. Pode ser
feita isoladamente ou em conjunto com pesquisas qualitativas.

PLANEJAMENTO - 1. Tarefa de realizar planos (de marketing, comunicacéo,
midia, etc.) 2. Sindnimo de plano. 3. Area ou departamento das agéncias de

demais empresas.
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PLANO DE PROPAGANDA — Ver campanha

POSICIONAMENTO - 1. Técnica de marketing e comunicacado que determina em
que posicao a marca deve ser colocada no mercado. Ou seja, com que qualidade,
com que preco, para quais segmentos do mercado, qual a imagem a ser
construida etc. E uma decisdo basica do anunciante e uma informagdo muito
importante para o briefing e o planejamento. 2. Refere-se como um produto é
percebido pelos clientes no mercado em relagédo aos concorrentes.

PRECO BRUTO - Em midia, prego cobrado pelo veiculo aos clientes, que é o da
sua tabela menos os descontos obtidos nas negociacoes.

PRECO LiQUIDO - Em midia, o preco cobrado pelo veiculo das agéncias, que é o
preco bruto menos sua comissao.

PRODUTOS - Sao o conjunto de atributos, funcoes e beneficios que os clientes
compram. Primariamente, eles podem consistir de atributos tangiveis (fisicos) ou
intangiveis, como aqueles associados com servicos ou alguma combinacao
hibrida.

PROMOGCAO - Ferramenta de marketing e comunicacdo que tem a funcéo de
motivar consumidores e prospects.

PROSPECTS - Pessoa ndao consumidora de um determinado produto ou servico
gue tem potencial de vir a se tornar um consumidor se devidamente motivada.
Também chamado de cliente potencial.

PUBLICIDADE - E a comunicacdo ndo -pessoal paga por um patrocinador
identificado e envolve comunicagcdo de massa via jornais, revistas, radio, televisao
e outros veiculos ou a comunicacado direta com o consumidor via mala-direta.
PUBLICO-ALVO - Tradugédo de Target. Grupo de consumidores ou prospects aos
quais é dirigida, prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda, bem

como, qualquer outra agdo de comunicagao ou marketing.

RECALL - Lembranca ou recordacao, em inglés. Informacéo/percepcao que fica
junto ao target ap6s seus integrantes terem visto/ouvido/lido alguma peca ou

campanha publicitaria.
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SHARE - Participacdo, em inglés. Forma abreviada que pode significar share-of-
market ou share-of-voice, dependendo do contexto no qual € utilizada.
SHARE-OF-MARKET - Participagdo de mercado.

SHARE-OF-MIND - Participacdo na cabeca dos consumidores, ou seja,
percepcao do share-of-market de uma empresa ou marca. Taxa de lembranca de
uma marca.

SHARE-OF-VOICE - Participagdo no volume total de propaganda veiculada.
Percentagem de toda a comunicagcdo com o mercado ou segmento que uma

empresa ou marca detenha.

TABELA - Relacdo de precos dos espacos de um veiculo ou de honorarios de
uma agéncia, produtora ou fornecedor.

TARGET - Alvo, em inglés. Expresséo utilizada para definir o publico-alvo de um
plano de marketing, campanha ou peca de comunicagao.

VEICULO - 1. Nome genérico de qualquer empresa de comunicagdo, como
editoras, emissoras, exibidoras de outdoor etc. 2. Empresa individual de cada
meio de comunicacao, como o canal ou rede de TV ou radio, a editora de jornais

e revistas etc.
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9. APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO QUE DETERMINA O PERFIL DO
ESPECIALISTA

PERFIL DO ESPECIALISTA

Este questiondrio faz parte de um Projeto de Pesquisa Académica sobre a Importancia e a Presenca de
Atributos de eficiéncia da Propaganda na midia exterior do mobilidrio urbano da cidade do Rio de Janeiro. A
importancia relativa da opinido do especialista em relagdo aos demais especialistas é determinada em fungéo de
atributos subjetivos (formacdo na 4drea de propaganda, participagdo em eventos ou congressos, elaboracdo de
propagandas, entendimento do mercado de propaganda, anos de experiéncia na drea, entendimento dos processos e
ter ministrado cursos).

1) Diga qual é sua formacdo na area de propaganda, marketing?
( ) Livre Docéncia

) Doutorado

) Mestrado

) Professor com especializagio
) Especializagdo
) Professor
) Pesquisador

2) Ja participou de eventos ou congressos? De quantos?
) Nenhum
) Entre 1 ¢ 2
) Entre 3¢7
)

Maior que 7

3) Ja participou de elaboracéio de propagandas?
) Nunca
) Entre 1 e 2
) Entre 3e7
)

Maior que 7

4) Como vocé classificaria seu entendimento sobre propaganda?
( ) Excelente
() Bom
() Médio
( ) Baixo
( ) Nenhum

5) Tem ministrado cursos? Quantos?
( ) Nenhum
() Entrele?2
() Entre3e7
( ) Maior que 7

6) Quantos anos de experiéncia na area de propaganda, publicidade, marketing?
( ) Nenhum
() Entrele5
() Entre5e 10
() Entre 10e 15
() Maisde 15



APENDICE B — QUESTIONARIO PARA DETERMINAR O GRAU DE
PRESENCA DOS ATRIBUTOS DE EFICIENCIA DE UMA PROPAGANDA

AVALIACAO DA PRESENCA DE ATRIBUTOS DE EFICIENCIA

Este questiondrio faz parte de um Projeto de Pesquisa Cientifica sobre a Presenca e Eficiéncia de Atributos
de Propaganda na midia exterior do mobilidrio urbano da cidade do Rio de Janeiro.

PARA CADA FOTO APRESENTADA, QUAO PRESENTE ESTAO OS SEGUINTES ATRIBUTOS NO

0 - Nenhuma Presenca

ANUNCIO DE MOBILIARIO URBANO ?

3 - Moderada Presenca

1 - Pouca Presenca

2 - Ligeiramente Presente

4.- Presente
5 - Muito Presente

6 - Totalmente Presente

Item

Atributos de eficiéncia na propaganda

0

1]2

3

4

516

Clareza na Informagdo (para que nio deixe mal entendido)

Informagio objetiva

Concentra¢iio em uma s6 ideia vendedora

Texto curto e objetivo

Mensagem penetrante

A presenca de uma ideia competitiva

O uso de apelos racionais

O uso de apelos emocionais

A sinceridade

A credibilidade

jang b= =1 ES1 N1 (o)) K9] BN (O8] ) B

A simplicidade

—_
[\

A completitude

—_
(O8]

O registro claro da marca

—
s

Uma forte promogio do desejo de compra

—_
W

O antincio tira total vantagem do veiculo mobilidrio urbano

—_
@)}

O anitincio contem um beneficio

—_
~

O antncio faz énfase no beneficio mais importante

—_
[e e}

O anitincio se “amarra” ao beneficio

—_
\©

O antncio leva em consideracdo que os beneficios do produto
estdo voltados para as necessidades dos consumidores

[N}
(]

O antncio tem qualidade

\S]
—

O antncio passa verdade

N
[\

O antincio tem pouca imagem

[\
(O8]

O antincio passa honestidade

)
=

Tem que ter mensagem memorizavel

N
(9]

Tem que ter uma ideia singular

[\
(@)}

O anitincio envolve o consumidor

[\
~

O antincio consegue a atencdo do consumidor
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APE[\IDICE C — QUESTIONARIO PARA DETERMINAR O GRAU DE
IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS DE EFICIENCIA DE UMA PROPAGANDA

AVALIACAO DE IMPORTANCIA DE ATRIBUTOS DE EFICIENCIA

Este questiondrio faz parte de um Projeto de Pesquisa Cientifica sobre a Presenca e Eficiéncia de Atributos
de Propaganda na midia exterior do mobilidrio urbano da cidade do Rio de Janeiro.

O QUAO E IMPORTANTE A PRESENCA DESTES ATRIBUTOS EM UM ANUNCIO
DE MOBILIARIO URBANO PARA QUE SEJA EFICIENTE?

0 - Nenhuma Importéncia 3 - Moderada Importancia 4.- Importante
1 - Pouca Importincia 5 - Muito Importante
2 - Ligeiramente Importante 6 - Totalmente Importante
Item Atributos de eficiéncia na propaganda 0(1]2[3]4([5]6

Clareza na Informacdo (para que nfio deixe mal entendido)

Informagio objetiva

Concentra¢ido em uma s6 ideia vendedora

Texto curto e objetivo

Mensagem penetrante

A presenca de uma ideia competitiva

O uso de apelos racionais

O uso de apelos emocionais

A sinceridade

A credibilidade

A simplicidade

A completitude

O registro claro da marca

Uma forte promogio do desejo de compra

O antncio tira total vantagem do veiculo mobilidrio urbano
O antincio contem um beneficio

O antincio faz énfase no beneficio mais importante

O antincio se “amarra” ao beneficio

O antincio leva em consideragcdo que os beneficios do produto

— == === ===
Y S N T N Y S I E S R e T R Rl e R )

19 estdo voltados para as necessidades dos consumidores
20 | O aniincio tem qualidade

21 | O aniincio passa verdade

22 | O anincio tem pouca imagem

23 | O antncio passa honestidade

24 | Tem que ter mensagem memorizavel

25 | Tem que ter uma ideia singular

26 | O anincio envolve o consumidor

27 | O aniincio consegue a aten¢do do consumidor
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10. ANEXOS

ANEXO A - MiDIA EXTERIOR CEMUSA (TOTEM)
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ANEXO C - MIDIA EXTERIOR CEMUSA (RELOGIO)

ANEXO D - ARTE FINAL MIDIA EXTERIOR CEMUSA PARA CELULAR
(TOTEM)

Nokia 7100 Supernova

- Design inspirador que reflete seu estilo.
+ Compartilhe suas fotos com Bluetooth?.

« Divirta-se com Radio? FM e ringtones em MP3.

- Explore sua criatividade com a camera.

PONTC Yrro

www.nokia.com.br/7100
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ANEXO E — MIDIA EXTERIOR CEMUSA (TOTEM)




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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