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RESUMO

Neste trabalho é apresentada uma analise do processo de identificacao e
consumo de um produto no media através de conceitos e fun¢cdées do Marketing, da
Publicidade e da Propaganda, para compreendermos mais sobre o mercado, suas
caracteristicas e aspectos e 0 consumidor, com suas necessidades e desejos de
consumo.

E formado um estudo referente a familia, que parte desde a percepcéo de
sua origem e imagem na idade média através dos artistas, até sua exposicao em
midias atualmente, empregando como referéncia os comerciais de margarina.

O estudo comporta também andlise referente a Midia convencional e no
media devido a ligagdo com as caracteristicas do objeto de pesquisa adesivo
Familia Feliz.

O adesivo Familia Feliz sera apresentado através do seu criador, de seus
consumidores, da sua historia, de relatos e reportagens. Contendo uma pesquisa
junto aos seus consumidores e a aplicacdo de uma entrevista através de um
questionario com doze perguntas ao seu criador.

Palavras - chave: Familia. Marketing. Publicidade. Propaganda. Vendas.
Consumidor. Midia. Imagem.



ABSTRACT

In this paper an analysis of the identification and consumption of a product
on the media through concepts and functions of Marketing, Publicity and Propaganda
process is presented in order to understand more about the market, their features
and aspects and the consumer, their needs and desires of consumption.

A study concerning the family, since that part of the perception and image
of its origin in the Middle Ages through the artists until its exposure in media today,

using as reference the commercial margarine is formed.

The study also includes analysis for conventional media and on the media
because of the connection with the characteristics of the research object Sticker
Happy Family.

Adhesive Happy Family will be presented by its creator, its consumers, its
history, reports and news. Containing a survey of its consumers and the application

of an interview using a questionnaire with twelve questions to the creator.

Keywords: Family. Marketing. Advertising. Propaganda. Sales. = Consumer. Media.
Image.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Pirdmide de MaslOw. ........ccoooiiii e 31
Figura 2 — Comercial da margarina All DAy .............ccoo i 44
Figura 3 — Comercial da margarina DOrana..........cceeeeeeiiiiiiiiieieee e 45
Figura 4 — Comercial da margarina QUalY...........ccoeeeeeiiiiiiiiiiieiee e 45
Figura 5 — Comercial da margarina Qualy. Primeiro episddio. ..........cccvvveeereeereennnnes 47
Figura 6 — Comercial da margarina Qualy. Segundo episOdio. .........cccuveeeereeeeeennnnnes 47
Figura 7 — Comercial TIM “dia do padrasto”. ........cceeeeeeiiiiiiiiiiiiiee e 48
Figura 8 — Adesivos femininos da empresa Serigel. .......cccuvvieiiieeiiiiciiieeeee e 52
Figura 9 - Reportagem Jornal do AlMOGO. ........uueeiiiiiiiiiiiiiie e 53
Figura 10 — Produto SIMIAr ..........eeeeiieeee e 55
Figura 11 - Produto idéntico de outro fabricante que se denomina criador............... 55
Figura 12 - Veiculo de pequeno ValOr. ..........uueiiiiiiiieeeeeee e 60
Figura 13 - Veiculo de MEIO ValOr..........oooiiiiiiiiiiiie e 60

Figura 14 - Veiculo de alto ValOr........coooi e 61



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Formas de comercializacdes de Midias

Tabela 2 — Coleta de dados com consumidores do

adesivo Familia Feliz................



SUMARIO

TINTRODUGAO ... n e enen s 10
1.1 OBUETIVO GERAL ...t en e, 11
1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....ooovooveeeeeeeecceseseeseeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesseseses e eeeeseesenenne 12
1.2 METODOLOGIA. .....c..oveeeeeeeeeeeetee et n s an st e s enenanenens 12
2 CONCEITUANDO MARKETING ........covivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.1 PROPAGANDA E PUBLICIDADE ........cooooooeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
3 PROCESSO DE VENDAS E CONSUMO ..........c.coovviiieceeeeeeeeeeeeeee e 29
3.1 MIDIA CONVENCIONAL E NO MEDIA..........ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 34
4 FAMILIA, SUA REPRESENTACAO EIMAGEM............c..cocoovivieiieeeeeeeeeeen 40
5 ADESIVO FAMILIA FELIZ............oooomioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49
5.1 PESQUISA COM CONSUMIDORES E METODOS..........covivieieeeeeeeeeeeeeeenen 49
5.4 CONSUMIDORES, MOTIVOS E NECESSIDADES..........ccoeveeeeeeeeeeeeeee e 56
B CONCLUSAOD ...t n s nnennans 62
REFERENCIAS...........ooooeeeeeeeee e nen s s e ee e 64
REFERENCIAS DE CONSULTA DIGITAL..........cooooviueieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeenenseeenenes 65

APENDICE A - Questionario para coleta de informacdes, respondido pelo

criador do adesivo Familia Feliz — Rogério Manoel Raulino ............................... 67
APENDICE B - Questionario para coleta de dados .................cccccoooevevevivereeennnnnn 70
ANEXO A - Fotos tiradas de veiculos em circulacao no transito de

Floriandpolis SC, de arquivo pessoal ..............cccooriiiiiiiiiie e 71
ANEXO B - Plagio do adesivo FamiliaFeliz ....................cccooiii 75
ANEXO C - Exemplos de adesivos Familia Feliz ....................ccocoiiiiiiiiiine, 78

ANEXO D — Exemplo de alerta a Seguranca...............cccccceeeeeiiiiiiiiiieeee e e 79



10

1 INTRODUGCAO

Ao chegar a oitava fase do curso de Publicidade e Propaganda me
defrontei com a “temida” monografia. Um dos principais e acredito o mais importante
ponto da monografia foi a escolha do tema a ser abordado. Nao me preparei e
nunca pensei em nada a respeito, fiquei assustado.

A solugéo para o ponto veio de forma natural: estava eu indo de carro
para casa da minha namorada (esposa, nos dias atuais), e me deparei com um
adesivo na traseira de um carro, um adesivo que ja havia percebido muitas vezes no
transito. O adesivo sempre representava uma familia, dos mais diversos modos e foi
neste momento que minha curiosidade despertou, e fiz uma pergunta: “como tantos
carros estdo com esses adesivos colados, se eu nunca vi em local nenhum para
vender e nem percebi qualquer tipo de anuncio referente ao adesivo?”. Minha
resposta foi: “acho que encontrei meu objeto de pesquisa”.

Para responder a questdo sobre o objeto sera desenvolvida neste
trabalho uma estudo utilizando as ciéncias do Marketing, da Publicidade e da
Propaganda, relacionadas ao estudo do mercado e do consumidor, a partir da
analise dos desejos e necessidades de consumo, no intuito de entender por que o
adesivo Familia Feliz tornou-se um sucesso de vendas.

Para atingirmos tal propésito, iremos abordar no capitulo dois, estudos
desenvolvidos por autores que buscam compreender o mercado, partindo da
empresa ao consumidor final. Cobra (1997) e Kotler (1998) serdo as principais
referéncias quando tratar-se de Marketing, procurando saber como o Marketing age
dentro do mercado, abordando questdes de desejos € necessidades no
comportamento do consumidor. Eloa Muniz (2011) sera referéncia quanto a
Publicidade e Propaganda ajudando a conceituar, mostrando a relevancia das
ciéncias para atingirmos os objetivos de pesquisa. Tania C. Clemente de Souza
(2011), nos ajudara no tema referente ao nao verbal, a imagem.

No capitulo trés iremos abordar também assuntos pertinentes para
producéo deste trabalho, como: processo de vendas e consumo, buscando entender
como um produto que esta na fabrica acaba chegando a nossas casas. Midia
convencional e no media suas conceituacdes e funcdes exercidas no mercado para

esclarecer as identificagbes de caracteristicas referentes ao objeto de pesquisa.
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O capitulo quatro trara um estudo sobre a origem da familia, seu
entendimento e sua imagem como era percebida pela sociedade. Analisaremos
brevemente o tema da idealizacdo da “familia margarina”, ja que sua percepcao
mudou com a evolucdo da “familia moderna”. O assunto apresentara também, a
importancia da familia para os individuos que a compde, e a razdo de representa-la
feliz em seus veiculos.

Por fim o capitulo cinco, adesivo Familia Feliz, vamos entender toda sua
histéria e trajetoria até se tornar um case de sucesso.

Neste capitulo apresentaremos uma pesquisa qualitativa que sera
descrita em detalhes no mesmo. Esta pesquisa € de extrema importancia para
trabalho, devido ao aperfeicoamento de ideias e criacbes de novas visdes
sugestivas ao problema.

Foi realisada também uma entrevista com o proéprio criador dos adesivos,
Rogério Manoel Raulino, proprietario da empresa Serigel, que fabrica os adesivos. A
entrevista ird conter as principais informacées sobre o objeto de pesquisa,
indispensaveis para sua apresentacdo, e servira como ponto de partida para
qualquer tema relacionado ao assunto, sendo que ela € o documento que liga a
pesquisa ao seu objeto.

Além da pesquisa qualitativa e da pesquisa bibliografica citadas acima,
apresentaremos seu processo de vendas e fatores de influéncia, mostrando as
ligacbes com adesivo Familia Feliz, apresentando-o e analisando suas
caracteristicas e consumidores, almejando descobrir 0 motivo de tanta repercussao
e excelentes vendas no Sul do Pais, tendo como consequéncia da sua repercussao

tornar-se “moda” em outros estados brasileiros.

1.1 OBJETIVO GERAL

Realizar uma pesquisa utilizando as ciéncias do Marketing, da
Propaganda e da Publicidade sobre o mercado e o consumidor, a partir da analise
dos desejos e necessidades de consumo, no intuito de entender por que o adesivo

Familia Feliz tornou-se um sucesso de vendas.
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1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conceituar e aplicar Marketing, Propaganda, Publicidade, Midia Convencional
e no media.

e Compreender o sentido de familia a partir das ciéncias da Propaganda e do
Marketing.

e Analisar como o Marketing age dentro do mercado, abordando questdes de
desejos e necessidades no comportamento do consumidor, buscando explicar
0 motivo que o leva a comprar o objeto de pesquisa.

e Entender o que leva um desenho ilustrando uma familia a fazer tanto sucesso

com proprietarios de veiculos.

1.2 METODOLOGIA

Sera realizada pesquisa exploratéria que acomoda maior intimidade com
0 objeto de pesquisa. De acordo com Figueiredo (2004, p.103), “Essas pesquisas
tém como objetivo principal o aprimoramento de ideia ou a descoberta de intuicoes”.

A pesquisa ira envolver “levantamento bibliografico, entrevista com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de
exemplos que estimulem a compreensao.” (GIL apud FIGUEIREDO, 2004, p. 45).

O método utilizado serda a Pesquisa Qualitativa com o publico-alvo,
através de um questionario contendo duas perguntas (apéndice B). Este método foi
selecionado, pois o0 propésito é saber os motivos que levaram a compra do adesivo
Familia Feliz, e ndo a quantidade de consumidores que aderiram a ideia do mesmo,
ja que este nao é o foco da pesquisa.

De acordo com Minayo (apud FIGUEIREDO, 2004, p. 106):

A pesquisa qualitativa surge diante da impossibilidade de investigar e
compreender por meio de dados estatisticos alguns fenédmenos voltados
para a percepgao, a intuicdo e a subjetividade. Esta direcionada para a
investigacao dos significados das relagées humanas, onde suas agdes sao
influenciadas pelas emogbes e/ou sentimentos aflorados diante das
situacoes vivenciadas no dia-a-dia.
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Sera feito também, uma entrevista com o préprio criador dos adesivos,
Rogério Manoel Raulino, proprietario da empresa Serigel. Esta entrevista seguira
uma ordem de perguntas pré-estabelecidas, vindas do questionario (apéndice A),
com o objetivo de conhecer o perfil do criador do adesivo Familia Feliz, os motivos
que levaram a sua criacdo e toda as caracteristicas e fatores que envolvem o
adesivo como produto e sua comercializagéo.

Serdao utilizadas fontes como reportagens em midias impressas e
televisivas, matérias na Internet e outros que por ventura servirdo como

complemento.
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2 CONCEITUANDO MARKETING

Com vista ao trabalho de pesquisa, surge a necessidade de compreender
a importancia do Marketing, e da Publicidade e Propaganda, em virtude da grande
demanda de vendas do produto pesquisado, o adesivo de carro “Familia Feliz",
dentro do mercado de consumo nos dias atuais.

Antes do aparecimento do Marketing, as empresas ndao se preocupavam
muito com o pds venda e com a venda propriamente dita, o pensamento central
estava ligado a executar a venda. O conceito de marketing foi surgir na década de
30, segundo Bartels (apud SCHARF, 2009, p. 40) “que ocorreu a disseminacédo do
conceito de Marketing, embora ainda sob o enfoque da venda e da distribuigdo”.
Bartels “destaca o surgimento do Journal of Marketing, em 1936, e da AMA -
American Marketing Association, em 1937, o que ajudou a desenvolver muitos
estudos e artigos na area” (apud SCHARF, 2009, p. 40).

O termo Marketing ainda era usado em composto quando citado, sempre
dependente de outro termo. Foi apenas em 1910 que o uso da palavra Marketing foi
utilizado de forma auténoma por Ralph Butler, professor da University of Wisconsin,
quando nomeou sua cadeira de “Marketing methods”, e no ano seguinte, apenas em
“Marketing” (SCHARF, 2009).

Em 1940 e 1950 percebemos que o Marketing deixa de ser uma aplicacéao
de regras e principios, se tornando um tanto mais especifico, com o termo
Gerenciamento de Marketing, passando a conviver com funcdes mais especificas. E
a partir desde momento que “iniciam as atividades de planejamento de Marketing e a
denominada “visdo do consumidor” nos negdécios” (BARTELS apud SCHARF, 2009,
p. 40).

Partindo para a trajetéria do Marketing no final da década de 50,
observamos que sua fungdo ocupava apenas um lugar modesto dentro das
instituicées. O setor era ocupado por vendedores e alguns outros funcionarios e
esses eram comandados por chefes de linha producao ou administrativos. Com o
passar dos anos o Marketing foi evoluindo chegando ao nivel de direcdo em
empresas, tornando-se um processo cada vez mais complexo, conquistando

atribuicdes e, consequentemente, evoluindo seu nivel de importancia.

! Objeto de pesquisa que sera desenvolvido nos préximos capitulos.
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E justamente devido a essa complexidade que o Marketing é tdo
“desdobrado” ao longo dos anos. Apesar de ser um campo de estudo novo,
podemos percebé-lo com mais intensidade apés a Revolugdo Industrial, que
transformou o mercado, que com o tempo deixou de ser um mercado apenas de
vendas, para um mercado de consumo, mesmo com a visdo das empresas voltadas
apenas para a maximizagao de lucro. Segundo Kotler & Armstrong, “Cada vez mais
o marketing estd deixando de tentar maximizar relacionamentos mutuamente
lucrativos com os consumidores e outras partes. A ideia é: construindo bons
relacionamentos, havera transagées lucrativas” (1999, p. 7).

Podemos dizer que, o Marketing trata-se de um processo que determina
produtos e servicos interessantes a serem inseridos no mercado de consumo. Kotler
& Armstrong (1999) cita que o Marketing é um processo social e gerencial onde o
individuo e grupos podem obter aquilo que desejam e necessitam, produzindo e
permutando produtos e valores entre si.

Ja Cobra e Ribeiro (2000) citam que o foco central da definicdo do
Marketing esté ligado diretamente a entender que os lucros das instituicbes giram
em torno da satisfagéo a desejos e das necessidades do consumidor.

Com isso, percebemos que Kotler & Armstrong (1999) tem uma definicao
de Marketing mais gerencial, se detendo, basicamente, na producdo e venda do
produto por parte da empresa. J& Cobra (1997), vé como um objeto direto e com
uma visao holistica do publico-alvo, visando uma satisfacdo plena e absoluta do
consumidor, sem esquecer a lucratividade do responsavel pela fabricacdo do
produto.

Frente a isso, é complicado dizer que ha uma definicdo correta do
Marketing, até por que a definigdo é como se fosse uma verdade universal, como a
palavra mesmo diz é definitivo, e o Marketing é conceituado de muitas maneiras
através dos anos por diversos pensadores. Esses pensadores o conceituam ao seu
modo, conforme seu proprio entendimento. A razao disto pode estar ligada as suas
diversas areas de acao.

O Marketing abrange uma infinidade de fun¢des dentro das suas areas de
atuacao, que podem ser subdivididas como:
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Comportamento do consumidor, prego, compras, administracdo de vendas,
geréncia de produtos e comunicagdo mercadoloégica, marketing
comparativo, marketing social, a eficacia da produtividade do sistema de
marketing, o papel do marketing no desenvolvimento econémico,
embalagem, vias de distribuigdo, pesquisa mercadoldgica, aspectos sociais
e ecolégicos no marketing, varejo atacado, responsabilidade social do
marketing, distribuicao fisica e outros mais (COBRA, 1997, pp. 24, 25).

Outro autor que aborda conceitos importantes para compreensao do
Marketing € Mc Carthy. Cobra (1997) cita sua conceituacao para os 4P’s, que é um
dos sistemas de maior significacéo para definir o escopo de marketing. Os 4’Ps séo

formados pelos seguintes elementos:

e Produto — que pode ser também um servico, € criado para atender as
necessidades e desejos de seus consumidores (COBRA, 1997).

e Praca — é um fator que afeta diretamente nas vendas. “O produto ou servico
s6 tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado consumidor” (COBRA,
1997, p. 29).

e Preco — deve estar de acordo com as atribui¢des do produto. Preco também
exige estudo referente ao ponto de venda, analisando as caracteristicas da
area que abrange e poder de compra junto do seu publico-alvo. “O preco
deve ser ajustado as condicbes de custo de fabricacdo e de mercado”
(COBRA, 1997, p. 31).

e Promocao — “a promocao deve comunicar o produto ou servico ao mercado,
estimulando e realizando a venda, isto €, a transferéncia de posse” (COBRA,
1997, p. 31). A promocéao consiste em estimulos de curto prazo, oferecendo
razbes para compra ou venda serem feitas seguidamente (KOTLER &
ARMSTRONG, 1999).

Encontramos exemplos de promocédo espalhados em todos os lugares
como uma revista oferecendo selos em suas edicbes para o cliente acumular e
trocar por jogo de panelas. A loja que ganha 15% de desconto do fabricante em
determinado produto para anunciar a marca em midia local. Uma marca de veiculo
oferece viagens na compra de algum dos seus modelos 0/KM. Essas promoc¢des

apresentam-se variadas, podemos incluir:
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Promoc&o ao consumidor final — amostras, cupons, abatimentos, reducdes
de pregos, prémios, concursos e outros; promogao ao canal — descontos,
produtos gratuitos, descontos em mercadorias, propaganda cooperativa,
verba para promocao, competicbes de vendas de distribuidores; e
promocao para a forga de vendas — bdnus, competicdes, sorteios. (KOTLER
& ARMSTRONG, 1999, p. 351).

Promocdo é uma das ferramentas da Publicidade e da Propaganda,
apesar de muitos vendedores avaliarem que a promocao de vendas pode acabar
com a lealdade que o consumidor possui com a marca, e a Publicidade e
Propaganda serem considerados instrumentos que constroem essa lealdade com a
marca. Em Kotler & Armstrong (1999, p. 351), percebemos que “gastos reduzidos de
propagandas podem resultar em perda de lealdade de marca do consumidor.
Segundo um estudo recente de fidelidade a 45 principais marcas de produtos
embalados, quando a cota de propaganda cai a fidelidade de marca também cai”.

Apesar da énfase dada ao icone promocao devido a sua importancia para
o Marketing e a Publicidade e Propaganda, o mau uso da ferramenta pode acarretar
subtracbes referente aos resultados esperados pela empresa. O uso crescente da
promog¢do pode emanar saturacdo das promocdes. Outro ponto € quando uma
“empresa promove uma marca através do preco durante muito tempo, os
consumidores comegam a achar que aquela marca é inferior” (KOTLER &
ARMSTRONG, 1999, p. 351).

Para que a promog¢ao de uma empresa seja eficiente, os objetivos devem
ser rapidamente definidos, pois 0 composto promocional correto depende do que a
instituicdo almeja. O composto promocional deve informar, convencer e avisar, seu
consumidor, cabendo ao profissional de marketing definir qual publico deve ser
alcancado. Percebemos que o composto promocional € um mix de ferramentas
voltadas ao consumidor, convencendo-o que o produto de determinada empresa € a
melhor opgéo.

O composto promocional agrupa componentes como: venda pessoal; que
cria um relacionamento com o cliente. Promocao de vendas; que sao estimulos em
sua maioria de curto prazo, almejando elevar o volume de vendas. Merchandising; é
uma acao de comunicag¢ao no ponto de venda que proporciona informacao e melhor
visibilidade, ambientando e promovendo a marca, produto ou servico, buscando
influenciar o consumidor na decisdo de uma compra. Isto acontece no ultimo estagio

de comunicacdo, sendo mais duradouro. Marketing direto e on-line; que sao taticas
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direcionadas aos consumidores através de telemarketing, mala-direta, email-
marketing e hotsites. Propaganda; que é uma forma de divulgacdo de um produto
feita por um patrocinador identificado, formada dentro do composto promocional por
propaganda informativa, persuasiva ou competitiva, e de manutengdo ou
institucional. Atendimento ao cliente; que sao instrumentos para se comunicar com
seu publico, procurando estabelecer vinculo entre a empresa e 0 consumidor, como
exemplo o SAC. Assessoria de imprensa e relagdes publicas; que € a comunicacao
voltada aos meios de comunicacdo e aos grupos de interesse, visando proteger a
imagem corporativa e gerenciando qualquer atividade que envolva o nome da
empresa. (MOTA, 2013)

Referente aos 4P’s citados, vimos que toda empresa, antes de ser
implantada, precisa crucialmente de um plano de marketing devido a necessidade
de orientacao. Esta orientacao parte desde o local a ser construida até um simples
servico de pds venda, para que o resultado dos 4P’s, seja alcangado com éxito.

Podemos perceber, que com todo este processo de Marketing envolvendo
o mercado, houve um despertar para uma evolugdo consideravel de pensamentos,
em quase trinta anos de historia. Essa evolugédo torna o Marketing cada vez mais
abrangente, podendo, com o tempo, descaracterizar-se, fazendo com que nao seja
identificada a verdadeira identidade do mesmo. Em Cobra (1997) podemos observar
uma citacdo relevante “se o marketing € para ser olhado como abrangendo as
atividades econbmicas e ndo econbmicas, talvez o marketing, como foi
originalmente concebido, reaparecera em breve com outro nome” (BARTELS apud
COBRA, 1997, p. 27).

Isto nos leva a perceber que o marketing fica cada vez mais distante de
uma definicdo Unica e completa, expandindo-se conforme as necessidades
mercadoldgicas e sociais, devido a quantidade de funcdes atribuidas a ele. Em sua
evolucao, ele precisa, como diz o ditado popular, “agradar a gregos e troianos”,
tendo que satisfazer empresas e consumidores. Em Kotler & Armstrong (apud
COBRA, 1997, p. 27) o Marketing “é o processo de planejamento e execugao, desde
a concepcgao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de organizacdes”.

Em relacdo a troca, Kotler & Armstrong (1999) citam que é um conceito
central do Marketing, envolvendo um ato de obter-se um objeto desejado dando
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alguma coisa em troca, ocorrendo isto de diversas formas como quem tem fome,
caca, pesca ou colhe frutas, ou ainda, oferecer algo em troca de comida.

Esta seria praticamente a relagdo das empresas com os consumidores
nos dias de hoje. Para que uma troca ocorra € necessario que, todas as partes
envolvidas cheguem a um comum acordo e que a negociagao satisfaca a ambas. O
produto deve satisfazer as necessidades do cliente, e 0 mesmo pagando em
dinheiro, o valor determinado pelo mercado.

Todo esse processo de troca leva-nos ao conceito de mercado que € um
grupo de compradores reais e potenciais de um produto, sendo que estes
compradores tém uma necessidade ou desejo especifico, que pode ser satisfeito
através da troca (KOTLER & ARMSTRONG, 1999).

Referente a estes processos vistos acima Kotler & Armstrong (1999) dao
um significado ao Marketing em relacdo a ambos, “marketing significa administrar
mercados para chegar as trocas, com o propdésito de satisfazer as necessidades e
desejos do homem” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 7).

Para satisfazer o consumidor e assim, consequentemente, conquista-lo a
empresa precisa chegar até ele. Podem existir varias situagdes para que isto ocorra.
Na década de 60, por exemplo, varias empresas norte-americanas usaram 0S
correios para enviar catalogos impressos a milhares de residéncias de clientes. Foi
uma acao caracterizada como mala direta. O exemplo pode ser considerado como
marketing direto, que seria uma das primeiras aplicacdes do Marketing. Atualmente
o marketing direto é executado de diversas maneiras, como por e-mail, onde as
empresas possuem seu mailing lists, vendedores, call-center, telemarketing,
televendas e outros.

Muito disto se deve a evolucao da informatica que foi o setor responsavel
pela criacdo de sistemas de gerenciamentos de banco de dados e outros sistemas
informatizados. Eles facilitam juntando as inumeras informag¢des sobre dados de
clientes e seus respectivos eventos.

Dentro de algumas aplicacées do Marketing podemos identificar também
o Marketing de Relacionamento onde a empresa procura uma relacdo duradoura
com o cliente. Mas, segundo Kotler & Armstrong, vimos que ndo é apenas isto o
Marketing de Relacionamento.
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Além de criar transagbes a curto prazo, os profissionais de marketing
precisam construir relacionamentos a longo prazo com clientes,
distribuidores, comerciantes e fornecedores. Precisam construir fortes lacos
econbmicos e sociais, prometendo e realmente fornecendo produtos de alta
qualidade, um bom servigo e precos justos (KOTLER & ARMSTRONG,
1999, p. 7).

Marketing de retencdo € um dos primeiros niveis do Marketing de
Relacionamento e é usado para fidelizagdo do cliente, e tem como objetivo gerar
repeticdo de compras. Marketing individualizado é um estagio mais avangado do
Marketing de Relacionamento onde a empresa pode realizar uma oferta direcionada
ao proprio cliente em questao. Marketing de transagdo € um processo que nao gera
perspectiva de continuidade, essencialmente incide na troca de valores entre as
duas partes. Em um conceito amplo, pode ser inserido no Marketing de
relacionamento. Marketing pessoal, que gera a promo¢do de uma determinada
pessoa como, por exemplo, a de um politico, que promove a si mesmo, apontando
suas préprias qualidades. Marketing social, que é direcionado a instituicbes sem fins
lucrativos, pois as empresas cada vez mais percebem seu papel na sociedade

aplicando recursos em projetos para comunidades carentes ou causas sociais.

Antigamente o marketing era aplicado em sua maior parte no setor de
negécio. Porém, nos anos recentes tornou-se também um grande
componente das estratégias de muitas organizacdes sem fins lucrativos
como faculdades, hospitais, museus, orquestras sinfénicas e até mesmo
igrejas (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 13).

Temos também Marketing Institucional que é uma aplicacdo do Marketing
onde a acdo é direcionada a criacdo da imagem da empresa, nao se referindo
diretamente a vendas e sim expondo suas atribuicdes. Marketing Internacional é a
acao que visa gerar oportunidades no mercado exterior: “Hoje em dia quase toda
empresa, grande ou pequena, é atingida de alguma forma pela concorréncia global”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 14). Por fim o Marketing Interativo que tem uma
aproximacao com o cliente possibilitando que o mesmo tenha um papel ativo dentro
da empresa, fazendo com que suas opinides possam alterar algum ponto para sua
satisfagao.

Todo este mecanismo de Marketing que procura a satisfacado de todas as
partes envolvidas em um processo de vendas nos desperta uma grande duvida que

observamos em (COBRA 1997, p. 32) “Os objetivos do marketing: Maximizar o
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consumo ou maximizar a satisfacdo do consumidor?” O marketing ndo tem o poder
de criar habito de consumo conforme Cobra (1997), mas estimula de alguma
maneira muitas vezes o consumo de algum produto ou servico que satisfacam uma
necessidade oculta, “Assim uma campanha publicitaria pode estimular o consumidor
a comprar a algo que ele, no seu intimo ou no subconsciente, j4 desejava ou estava
predisposto a tal?” (COBRA, 1997, p. 32). Em Kotler & Armstrong (1999) temos uma
visdo direta relacionada a questao:

O propésito do marketing ndo é maximizar a satisfagao do cliente (...). O
proposito do marketing é gerar valor para o cliente [com lucro]. A verdade €
[que o relacionamento com o cliente] sera interrompido se o valor acabar. E
preciso gerar mais valor para o consumidor sem entregar a empresa. E um
equilibrio muito delicado (THOMAS E. CARUSO apud KOTLER &
ARMSTRONG, 1999, pp. 21, 22).

Entendemos assim que a empresa nao precisa dar tudo o que o cliente
deseja, mas sim fazer com que a equipe de marketing ache um equilibrio entre
satisfacao do cliente e a lucratividade da empresa. Para que isto ocorra é necessario
um bom planejamento de marketing no qual podemos relembrar os elementos dos
4Ps implantando estratégias certas em seu mercado-alvo, direcionando produtos e
servicos que correspondem aos anseios do publico-alvo.

Planejar é fundamental e traz muitos beneficios a empresa. O “marketing
tem um papel importante no planejamento estratégico, através do fornecimento de
informacdes e outros subsidios que ajudam a preparar o plano estratégico”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 23). Isso ocorre devido ao trabalho interligado
do marketing com outras areas dentro de uma instituicdo. Esse contato € muito
importante e torna os departamentos mais proximos, fazendo com que ambos
trabalhem em conjunto deixando-os a par de tudo que esta acontecendo no
processo.

Um planejamento formal pode trazer muitos beneficios para todos os tipos
de empresa, grandes e pequenas, novas e maduras. O planejamento
estimula a administracdo a pensar adiante de forma sistematica, forca a
empresa a agucgar seus objetivos e politicas, leva a uma melhor
coordenacado de esforcos e fornece padrées mais claros de desempenho
(KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 23).
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Todo este planejamento pretende resultar em objetivos de vendas. Nesse
sentido muitas empresas seguem o conceito de “que os consumidores s6 compram
bastante produtos de uma empresa quando ela despende um grande esforco em
vendas e promocao” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 10).

Veremos isto em todo processo de venda e consumo esbocado no
préximo capitulo que nos mostrara o Marketing nao limitado apenas as negociacoes
de oferta e a satisfacdo do cliente, mas sim em comunicacéo, informacdo e

avaliacdo de mercado.

2.1 PROPAGANDA E PUBLICIDADE

Conforme vimos na secao anterior o Marketing pode ser confundido com
Propaganda devido a inumeras producdes veiculadas em varias midias como:
televisdo, radio, internet, etc. A propaganda € “apenas a ponta do iceberg” do
Marketing segundo Kotler, que é definida por Childs (2004), como:

Uma expressao de opinido ou a agdo por parte do individuo ou grupos,
deliberadamente destinada a influenciar opinibes ou agbes de outros
individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados (CHILDS apud
MUNIZ, 2004, p. 5).

A primeira entidade a utilizar o termo propaganda foi a Igreja Catdlica, no
século XVII, com seus missionarios para divulgar a religidao e introduzir livros
religiosos e litirgicos na vida da populacao. Propaganda vem do gerundio latino do
verbo propagare que significa: propagar, multiplicar, estender, difundir (MUNIZ,
2004).

Vimos ainda em Vestergaard & Schroder (1996, p. 3) que, “Na Gra-
Bretanha, o surgimento de uma classe média relativamente grande, alfabetizada, no
comeco do século XVIII, criou as precondi¢des para a existéncia da propaganda no
sentido moderno”.

Contudo a propaganda sé viveu uma verdadeira expansao no final do
século XIX, devido a evolucdo das tecnologias e das técnicas de producdo em

massa por parte das empresas, oferecendo ao consumidor mercadorias com
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qualidade superior, por um preco mais ou menos igual a da concorréncia, segundo
Vestergaard & Schroder (1996).

Ja Muniz (2004) atribui esta expansao as condi¢des técnicas do radio, do
cinema e da TV que sofreram aprimoramentos e serviram de suporte para a

propaganda. Ela percebe ainda que:

Neste periodo, gragas a invengdo da rotativa e a utilizacdo da publicidade
como fonte de recursos financeiros, surgiram o0s jornais de grande
circulagdo a custo acessivel. O radio rompe todas as limitagbes da voz
humana e repercute, simultaneamente, em todos os pontos do mundo. A
imagem pode ser reproduzida com a invengdo da fotografia; o cinema
revoluciona a transmissao de imagens aliando som e movimento; a
televisdo, que é o som, imagem e movimento, possibilita a cobertura do fato
no momento em que esta ocorrendo, diretamente para milhares ou milhdes
de residéncia (MUNIZ, 2004, p. 4).

A propaganda como vamos observar no texto retirado em Muniz (2004)

possui varias classificagdes:

e Propaganda ideoldgica — é desenvolvida de uma maneira mais global,
sendo apresentada onde, sua funcéo torna-se um instrumento formador de
ideias e convicgdes dos individuos, dirigindo o seu comportamento social.

e Propaganda politica — possui uma identidade permanente e objetiva,
espalhando ideologias politicas, programas e filosofias partidarias (MUNIZ,

2004, p. 5). Podemos usar o exemplo de Hitler que pronunciou que “a
propaganda nos possibilitara a conquista do mundo”

e Propaganda eleitoral — que se diferencia um pouco da politica visando a
conquista de votos apontando um candidato a cargo eletivo, apreciando
ideias e individuos diante de procedimentos bem especificos, com intuito de
fazer uma composicao entre a ideologia e a politica.

e Propaganda governamental — tem a finalidade de revigorar ou transformar a
imagem de um governo dentro ou fora das zonas em que governa.

e Propaganda institucional — “A propaganda institucional tem por propdsito
preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de
vender um produto ou servico” (MUNIZ, 2004, p. 5). Podemos citar uma
situacdo em que ela pode agir para exemplificar: um avidao da empresa TAM

sofre um acidente. A propaganda nesta situacdo deve agir em conjunto com a
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area de relagcbes publicas nomeando um porta-voz e definindo ac¢des para
manter integra a imagem da empresa.

e Propaganda corporativa — é quando tem propésito de informar ao seu
publico, as intengcdes da companhia, mostrando todas as funcdes e politicas
adotadas internamente. E claro, com a intengdo de criar uma opinido publica
favordvel sobre si mesma, passando uma confiabilidade para atrair
investidores e construir uma base financeira.

e Propaganda legal — surgiu devido a “promulgacao da lei no 6.404, de 1976,
que obriga todas as empresas de sociedade anbénima, (...), a publicar seus
balancos, atas de convocacao e editais no Diario Oficial (...)” (MUNIZ, 2004,
p. 5).

e Propaganda religiosa — a missdo da igreja sempre foi a de pregar Deus,
referindo-se a suas qualidades e seus feitos em beneficio do homem. Ja com
a “escrita permitiu a ampliacdo da comunicacao verbal, seguida pela musica
(o canto gregoriano), pelas artes plasticas (...) e pelo teatro” (MUNIZ, 2004, p.
6).

e Propaganda social — ndo possui fins lucrativos, é voltada a causas sociais
para resolucdo de problemas como: “desemprego, adocdo menor,
desidratagdao, AIDS, téxicos entre outras. Sao programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um grupo-alvo”
(MUNIZ, 2004, p. 6).

Ja a Publicidade é associada a propaganda, mas possui uma definicao
diferente segundo Malanga (1979, p. 11) é “o conjunto de técnicas de acao coletiva
no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando
aumentando e mantendo clientes”.

A Publicidade e a Propaganda como pudemos observar até o momento
podem ser vistas como sinbnimos, mas vamos preferir separa-las. Muniz (2004, p. 1)

nos diz que:

Desde a revolugéo industrial, (...), os conceitos de publicidade e propaganda
confundiram-se. Portanto, ¢é relevante conceituar diferentemente,
publicidade e propaganda, na medida em que sao atividades distintas e com
caracteristicas de linguagem diferentes.
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Muniz (2004) diz que a palavra publicidade expressava a acao de
divulgar, e possui sua origem no latim publicus (publico), dando assim, origem ao
termo publicité, em lingua francesa. Publicidade conforme Gomes (2011) pode ser
identificada desde que o homem artesanalmente, produziu algum bem de consumo,
e tentou convencer outro homem a adquiri-lo.

Assim como a propaganda, a publicidade também possui uma
classificacao tipolégica segundo texto de Muniz (2004):

e Publicidade de produto - tem como objetivo tornar o produto conhecido,
fazendo com que o consumidor o identifique ao estabelecer contato com o
mesmo.

e Publicidade de servico — busca divulgacao do elemento servico como uma
empreiteira de mao-de-obra, empresa de 6nibus e outras.

e Publicidade de varejo — usa pelo mercado varejista e ndo pela empresa que
produz o produto. Exemplo: um supermercado anuncia o preco do Omo em
seu comercial. Objetivo do varejista ndo é promover o produto Omo e sim a
oferta do seu supermercado, indicando talvez que tenha um preco melhor que
o da concorréncia. “O varejo é uma das instituicdes do canal de distribuicao e
caracteriza-se por ser especializado na venda ao consumidor final” (MUNIZ
2004, p. 3).

e Publicidade comparativa — onde o anunciante compara seu produto com os
da concorréncia, apontando vantagens sobre os mesmos em relagao a preco,
qualidade e outras.

e Publicidade cooperativa — “¢ 0o anuncio ou campanha publicitaria para a
venda de um produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou
mais lojistas (...)” (MUNIZ, 2004, p. 3).

e Publicidade industrial — é a publicidade voltada ao publico intermediario
como os varejistas vistos logo acima, e posteriormente encaminham ao
consumidor final. “A tarefa da publicidade industrial, ndo € a de vender o
produto, mas facilitar, agilizar, aperfeicoar e reduzir os custos do processo de
venda” (MUNIZ, 2004, p. 3).
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e Publicidade de promocao — “deve ser entendida como apoio as acgoes de
promocao de vendas através dos meios massivos: radio, televisao, cinema,
jornal, revista e outdoor’ (MUNIZ, 2004, p. 3).

Vemos assim que propaganda e publicidade andam lado a lado, utilizam
0s mesmos veiculos, e segundo Muniz, “apresentam pontos comuns quanto a
técnicas (...)”, mas possuem objetivos diferentes. Podemos observar em Malanga
(1979, p. 12):

A propaganda é ideologica, gratis, dirigida ao individuo e apelam para
os sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc., e a
publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa e
apela para o conforto, prazer, instinto de conservagao, etc.

Entendemos que a Propaganda nao se preocupa diretamente com
vendas e sim em propagar ideias, tornando-se um termo mais abrangente
diferenciando o “produto” de outro e cria uma espécie de lealdade e aproximacao
com o publico-alvo.

Diferentemente, a Publicidade se preocupada diretamente em vendas,
em estudar e entender o comportamento dos individuos para fins comerciais.
Publicidade é persuasiva e é definida por Malanga (apud MUNIZ, 2004, p. 6) como
“arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agao”.

Voltando aos tempos da revolucdo industrial como vimos anteriormente
observamos em Muniz que “desde a revolugdo industrial, influenciados pelo
desenvolvimento das relacbes comerciais e da diversificacdo da produgdo, os
conceitos de publicidade e propaganda confundiram-se” e continuam a ser
confundidos atualmente, principalmente no Brasil, “convém destacar que esta
confusdo semantica se da apenas no Brasil, 0 que vem dificultando o dialogo
académico entre brasileiros e estrangeiros” (GOMES, 2001, p. 1).

Podemos comecar analisando a denominacdo do curso nas
universidades. Todos os cursos sao de “Publicidade e Propaganda” que assim ditos
entendemos como sendo duas areas diferentes. Lampreia explica que a “falta de
rigor vocabular e estes comodismos de expressao, alguns de influéncia brasileira,
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nao ajudaram a esclarecer as reais diferencas existentes, demarcando onde comeca
uma area e onde acaba outra” (LAMPREIA apud GOMES, 2001, p. 1).

As pessoas, sem perceber, cometem enganos ao se referirem a algumas
situacées, mesmo as que estdo ligadas ao meio publicitario, por exemplo.
Observamos em Carlos (2002, p. 20) que:

Mesmo tendo significativas diferengas, muita gente usa as palavras
propaganda e publicidade como se fossem sinGnimas e empregam
propaganda incorretamente em casos como : agéncia de propaganda,
verba de propaganda, a campanha de propaganda da empresa tal.

Notamos também um ponto muito importante em Gomes (2001), que o
codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) em 2011 foi atualizado pela
ABAP e pela FENAPRO, com o intuito de estabelecer novas normas para reger suas
relacdes em geral e suas praticas comerciais (...). “Enfim, tudo o que se relaciona
com a publicidade e propaganda € definido, menos as proprias” (GOMES, 2001,
P.3).

Gomes (2001, p. 5) define publicidade como “atividade mediante a qual
bens de consumo e servicos que estdo a venda se dao a conhecer, tentando
convencer o publico da vantagem de adquiri-los”. E a propaganda como “processo
de disseminacao de idéias através de multiplos canais, com a finalidade de
promover no grupo ao qual se dirige os objetivos do emissor, ndo necessariamente
favoravel ao receptor (...)” (GOMES, 2001, p. 7). Sendo assim percebemos a
diferenga entre conceitos, mas segundo a autora “a insisténcia em trata-las como
sinbnimos se da exclusivamente no Brasil” (GOMES, 2001, p. 3).

Diante de tantos comparativos podemos perceber a relacdo que uma tem
com a outra, e admitimos que ambas se completam, formando uma é&rea
indispensavel ao Marketing que, por sua vez, se utiliza dessas areas do saber para
atingir as necessidades, desejos e demandas que uma instituicdo precisa. O
Marketing também tirar proveito da persuasdo exercida pela Publicidade e
Propaganda, que o auxiliam a convencer os outros com razdes sobre qualquer
questao. Esta persuasao tem por “convencer alguém com razdes e argumentos para
que acredite em algo (...) ou realise uma acao” (GOMES, 2001, p. 4). O autor mostra

que “com raras excecdes, a publicidade e propaganda hoje em dia ndo agem
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isoladas, e sim fazem parte de um contexto maior denominado Marketing” (GOMES,
2001, p. 4).

Como observamos, as duas areas sao utilizadas pelo Marketing,
almejando o sucesso de uma campanha. Para concretizacdo deste objetivo é
necessario que ambas executem bem suas fungoes, pois uma boa campanha nao é
significado de sucesso de vendas. Podemos supor uma situacao, por exemplo, de
uma excelente campanha, que na verdade nao leva os consumidores a comprar um
determinado produto devido ao seu preco elevado. Vemos, nesta situacdo que a
estratégia de marketing ndo foi bem elaborada, fazendo com que o preco afete o
sucesso da campanha.

Assim entendemos que os objetivos de ambas sdo extremamente
estreitos, onde um depende do outro, 0 marketing fazendo com que os “individuos e
0s grupos obtenham aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 3),
usando como estratégias suas areas de propaganda e publicidade para propagar e
persuadir.

Publicidade e Propaganda, como estamos vendo, tém como objetivos,
juntas, propagar ideias que levem o publico a ter desejos de compras fazendo-os
realizar a acdo, comprando um produto, um servigo ou qualquer coisa que possa ser
vendida. Normalmente para alcangar esse objetivo sdo lancadas campanhas para
divulgagdo em diversas midias com o intuito de atingir o maior numero de
consumidores possiveis e que esses efetuem as compras. Mas nem todos 0s casos
sdo desta maneira, como, por exemplo, o adesivo para veiculos Familia Feliz. O
produto tornou-se sucesso de vendas em 2010 na cidade de Floriandpolis, mesmo
sem divulgacdo em midia de massa no inicio da sua trajetoria, como veremos com

mais detalhes nos préximos capitulos.
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3 PROCESSO DE VENDAS E CONSUMO

Quando a maioria das pessoas € atingida por algum tipo de propaganda,
seja ela nas ruas, no trabalho ou mesmo dentro de casa, relacionam e definem
geralmente como acao de Marketing. Para os estudiosos Marketing € um processo
muito complexo, que envolve a Publicidade e Propaganda conforme vimos
anteriormente, pois age nas empresas e atua sobre os consumidores com objetivos
diferentes, ja que um almeja vender e o outro comprar.

Vemos o Marketing agindo no mercado conforme as necessidades.
Podemos por exemplo, imaginar uma situagao onde a economia do mercado esta
em desequilibrio, com a capacidade de consumo diminuindo e a capacidade de
producdo das empresas aumentando. Com este desequilibrio vemos em Cobra
(1997, p. 20), que “surge o papel do marketing, tentando estimular o consumo,
reduzindo precos ou oferecendo vantagens e divulgando através da propaganda
essas ofertas”.

A acao de marketing abrange todo o processo de venda de um produto,
desde o0 momento que ele é apenas uma ideia ou uma simples invencao, até o seu
consumo, e muitas vezes ainda chegando aos servigcos de pds-venda (atendimento
realizado ao cliente ap6s a venda de um produto ou servico).

Observamos em Cobra & Ribeiro (2000) uma citacdo que nos mostra a
proximidade entre o marketing e a venda. “A venda e o marketing sdo frutos do
mesmo cacho: ndo existe marketing sem venda e venda sem marketing” (COBRA &
Ribeiro, 2000, p. 186).

Percebemos como consumidores a tentativa do Marketing em nos atrair
para a compra de um determinado produto e o vendedor persuadindo-nos, tentando
nos induzir a acdo da compra. A Publicidade e a Propaganda também participam
deste processo com o propdsito de tornar o produto conhecido e consumido pelo
publico.

Para entendermos esse processo que envolve toda uma acdo de
Marketing referente a venda de um produto e consumo, podemos comecar
procurando entender o ser humano. Kotler & Armstrong (1999) comegcam com as
necessidades e desejos dos consumidores, e explica que “sdo estados de caréncia
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percebida”. Esses termos podem ser: fome, frio, calor e necessidades de auto-
realizagéo.

Segundo Vestergaard & Schroder (1996, p. 5), “E dificil dizer quais s&o as
necessidades mais importantes. Se as nossas necessidades materiais ndo forem
satisfeitas, morreremos de fome ou frio; se ndo forem as necessidades sociais,
tenderemos a sofrer problemas psicolégicos”.

Elas ndo sao impostas por nenhuma ferramenta do Marketing, sao
necessidades naturais do homem que o Marketing procura satisfazer com todos os
tipos de produtos. Assim estamos satisfazendo, juntas, as necessidades materiais e
sociais ao consumir produtos.

Ha muitas motivagdes que levam ao consumo como percebemos acima.
Estas motivacbes sdo de suma importancia a teoria de Maslow, para estimulo das
vendas e instiga a procura e motivagao.

Frente a esta posicdo, Serrano (2011), cita que a teoria de Maslow
salienta as necessidades dos seres humanos, que segue uma escala hierarquica de
valores, onde um individuo satisfaz uma necessidade, surgindo logo outra
necessidade a ser suprida, exigindo com que as pessoas busquem sempre um meio
para satisfazé-la.

Maslow utiliza cinco niveis a serem escalados pelo ser humano, sendo as
necessidades basicas, responsaveis pela sobrevivéncia e preservacao da espécie;
as necessidades de seguranca, que constituem na protecdo contra ameacas; as
necessidades sociais incluem a participacdo e aceitacao dos amigos com trocas de
sentimentos; as necessidades de autoestima, onde envolve a autoconfianga, a
aprovacao social, independéncia e autonomia no meio social; e por ultimo, as
necessidades de auto realizacdo, que esta localizada no topo da piramide, devido
seu grau de importancia imposto pela sociedade e 0 mundo em que vivemos, pois
cada pessoa idealiza seu proprio potencial e auto desenvolver constantemente.
(SERRANO, 2011).

Podemos observar na figura abaixo, os cinco niveis de Maslow ilustrados

em forma de piramide, conforme Serrano (2011):



31

Figura 1 — Piramide de Maslow.

Fonte: Teoria de Maslow - A Pirdmide de Maslow - Daniel Portillo Serrano (2011).

Os produtos s&o os mais variados e proporcionam muitos beneficios aos
seus consumidores. Eles possuem caracteristicas e técnicas para uma determinada
necessidade e imaginamos se sejam feitos especificamente para supri-La.
Suponhamos entdo que a funcao de um creme dental para uma crianca seja para
escovacgao e limpeza bucal. Todos iriam concordar, mas esqueceriam, por exemplo,
que este mesmo creme dental pode ser Gtil a um adulto fumante que esteja
procurando eliminar seu mau hélito. Por isso (COBRA, 1997. p. 23) escreve: “O
beneficio ndo é o que o produto é pelas suas caracteristicas técnicas. Muitas vezes
suas caracteristicas nem fazem parte do beneficio”.

Produtos segundo (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 5), “é qualquer
coisa que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo”. O produto pode ser fisico como uma bicicleta ou uma geladeira, mas nao se
limita somente a isto. Kotler & Armstrong, (1999, p. 5) mostra que “o termo produto
inclui bens fisicos, servicos e uma variedade de outros veiculos que possam
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores”.

Os consumidores normalmente possuem a sua disposicdo uma gama de
produtos e servicos para satisfacdo de suas necessidades. Sendo assim, o que 0s

leva a escolherem entre um ou outro? E nesta hora que entra a questao do valor que
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“para o cliente é a diferenca entre os valores que ele ganha comprando e usando um
produto e os custos para obter esse produto” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p.
6).

Por exemplo, quando compramos uma roupa de marca muito mais cara
do que as outras, imaginamos que a qualidade é superior e que o produto ira durar
mais tempo. Esses sdo valores que podem ajudar a definir qual produto levar na
hora da compra. Mas estes ndo sdo os Unicos valores que o consumidor procura e
ganha quando adquire um produto deste, ele ganha também valores como status e
imagem, por estarem usando um produto de alta qualidade e valor agregado,
mostrando que possui poder de compra.

A satisfagdo do cliente depende do desempenho do produto
percebido com relagdo ao valor relativo as expectativas do
comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, o comprador
fica satisfeito. Se exceder as expectativas, ele fica encantado. As
companhias voltadas para o marketing desviam-se do seu caminho
para manter seus clientes satisfeitos (KOTLER & ARMSTRONG,
1999, p. 6).

Referente ao status, Serrano (2011) fala que, “Poucas ou nenhuma
pessoa procurara reconhecimento pessoal e status se suas necessidades basicas
estiverem insatisfeitas”.

A compra da roupa de marca citada acima faz com que o cliente crie uma
expectativa referente ao produto, se o produto supre estas expectativas o comprador
fica satisfeito, se fica satisfeito ele torna a comprar e muitos consequentemente
comunicam a amigos, parentes e outros sobre o produto, indicando-o a todos. Ja se
este produto fica abaixo das expectativas é provavel que o cliente nado retorne a
adquiri-lo, falando sobre sua experiéncia negativa com o produto até que o mesmo
prove ao contrario.

Com isto vemos que a “chave é equilibrar as expectativas do cliente com
o desempenho da empresa” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 6). Percebemos ai
que empresas corretas sdo aquelas que prometem somente aquilo que elas podem
oferecer, tentando com o tempo oferecer mais do que o prometido.

Para que o produto atinja sua meta, ele precisa gerar lucro basicamente
ser “vendido”, e isto ocorre devido a suas, “qualidades, seu desempenho e seus
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aspectos inovadores, atingindo o que os consumidores preferem” segundo a
definicdo de (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 10).

Lucro toda empresa busca, e procura sempre caminhos que levem a ele.
Este “lucro” estda envolvido diretamente com o prego. O prego pode influenciar
diretamente nas vendas. No ponto de vista do consumidor, quanto maior o preco,
maior a sensacao de estar sendo ludibriados. Ligamos esta situacdo ao vendedor,
que pode tornar a venda um desastre dependendo da sua capacidade, um vendedor
despreparado normalmente trata o preco como um “monstro”.

Este € um ponto muito importante para o consumidor chegar ao ato de
efetuar a compra, ja que para Cobra & Ribeiro (2000, p. 187), “0 pre¢co € um dos
argumentos-chaves para fidelizar clientes”.

Entendemos que o preco, € um dos maiores desafios encontrados pela
empresa, pois precisa compensar o capital investido e gerar lucro, sem que
comprometa as vendas. Comprometer as vendas parte quando o produto detém um
preco muito elevado em relagdo a concorréncia, ou quando o consumidor se sente
enganado.

Cobra descreve que:

Atuam na formacdo de pregos a economia em geral, a forca da
concorréncia, a tecnologia disponivel, além, é claro, do talento das pessoas
na diregdo dos negdcios para obter redu¢do nos custos da matéria prima e
mao de obra direta e indireta, entre outros fatores (COBRA & RIBEIRO,
2000, p. 187).

Todo este processo nos leva a refletir sobre o que é o verdadeiro
significado de valor para um cliente. Cobra & Ribeiro (2000) fala que, uma pessoa
quando adquire um produto ou servigco, ela espera um beneficio de valor, algo em
troca do dinheiro gasto na compra. “Quando esse valor excede a sua expectativa,
ele é magico, porém quando esta aquém da expectativa ele é tragico” (COBRA &
RIBEIRO, 2000, p. 115). Portanto, ao saborearmos um café de qualidade ruim, ele
vai ser caro, independente do seu preco. Para termos uma ideia de como o valor é
percebido, Cobra & Ribeiro (2000), diz que a pesquisa pode identificar os atributos
de valor para um consumidor, podendo até ser utilizada a técnica de mensuracao de
valor que é comparativa, onde se compara um produto A e um produto B, obtendo-

se informagdes sobre as caracteristicas, e se elas efetivamente agregam valor.
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Estas questdes de valor, preco, satisfacdo, expectativa e outros, que
estamos vendo no capitulo referente a bens de consumo nos dias de hoje, séo
langados ao consumidor antes mesmo de serem percebidos nos pontos de vendas.
Isto se deve aos meios de comunicacdo, as midias, que nos “bombardeiam” de
informacdo todos os dias em quaisquer que sejam o0s lugares, desde a
particularidade do celular, até mesmo no elevador que nos leva ao andar do
trabalho. Esta questao também influencia o consumidor na escolha do produto, que
serd desenvolvida com detalhes no capitulo seguinte.

3.1 MiDIA CONVENCIONAL E NO MEDIA

A midia, queremos deixar claro aqui, se nao foi o ponto principal, com
certeza foi um dos que nos trouxe a abordagem deste assunto. A questao intrigante
de saber como o adesivo Familia Feliz fez tanto sucesso entre proprietarios de
veiculos sem anunciar em midias convencionais, nos faz buscar um entendimento
de até que ponto as midias atuam sobre o mercado de um determinado produto e
sobre o consumidor.

A palavra midia é o plural da palavra “médium”, em latim. No Brasil, até
por volta da década de 60, o termo usado era “media” modo inglés de ler o termo
latino. Com o passar do tempo foi “aportuguesada” para midia, assim indicando os
meios e veiculos de comunicagéao.

Podemos dizer que midias sdo canais de comunicacdo onde ensino,
entretenimento, noticias e mensagens promocionais sao noticiados para seus
espectadores, através de TV, radio, jornal, revista e outros. Segundo Gomes (2011),
no século XIX, os canais de comunicacdo jornais e revistas, garantiram sua
sobrevivéncia através dos tempos gracas a Publicidade, que financiava esses meios
com a compra de seus espacos.

As midias sdo formadoras de opinides e trazem até ndés comunicagéo e
informacdo. Elas se apropriam dessas noc¢des sociais segundo Charaudeau (2009,
p. 15) para “integra-las em suas diversas légicas — econbémica (fazer viver uma
empresa), tecnolégica (estender a qualidade e quantidade de sua difusdo) e
simbdlica (servir a democracia cidada)”.
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Parafraseando Charaudeau (2009), ele percebe que o mundo politico vé
nas midias uma verdadeira fonte de lucro, devido a ligagdo com a tecnologia e o
Marketing em escala mundial. Ele vé ainda as preocupacgdes de outras ciéncias com
as midias: a Sociologia com impacto das midias sobre a opiniao publica, Semiologia
que estuda os joguetes de interpretacdo da informacéo, a Filosofia e a Antropologia
Social que possuem duvidas sobre os ligamentos sociais nas comunidades
modernas diante das influéncias das midias.

O fator de influéncia que a midia exerce é fortalecia com os varios tipos
de midias que possuimos. Estes tipos de midias sao classificados em grupos, vistos

de forma mais comum segundo Pereira (2011), com os termos:

e Midias de Massa: TV, radio, jornal, cinema, revistas, internet e midias
expositivas, sdo as que atingem um grande numero de pessoas, considerado
massa, ai 0 seu nome bem sugestivo.

e Midia Eletronica e Midia Impressa: sdo os meios oferecidos de forma
eletrbnica e impresso, que passam pelos sentidos da audigcdo e visdao do
receptor. A midia eletrénica por exemplo, alia 0 som, a imagem e a transmisséo
de informagdes através de algum aparelho elétrico. J4 a midia impressa sofreu
grandes modificacdes. Antes encontrada basicamente impressa em papel, hoje
pode ser encontrada em formato digital, inserida em outra midia, a internet.

e Midias Tradicionais: o termo foi sendo usado devido ao surgimento de novas
midias, devido as novas tecnologias, como a internet.

¢ Novas Midias: o termo nao pode ser considerado como uma “novidade”, ja
que as novas midias consideradas a internet, celulares, painéis eletrénicos,
estao introduzidas em todas as geracgdes, sendo assim consideradas comuns.
Podemos ver hoje melhor denominada como, midias atuais.

e Midia Alternativa: uma expressdao usada nas décadas de 80 e 90, para
nomear tipos de midias, meios ou veiculos que surgiam fora da classificacdo
tradicional. Podemos usar como exemplo na época os logotipos nos sacos de
supermercados.

e Midia Segmentada: Midia direcionada a determinados grupos de
consumidores, tendo uma editoria referente a assuntos e interesses
especificos, normalmente ndo comuns a massa. Podemos citar como exemplo

uma revista de maquinario hospitalar, que é composta apenas por assuntos
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referentes a area, direcionada apenas ao seu publico-alvo: médicos, hospitais,

clinicas.

Cada tipo de midia possui sua particularidade, cada uma possui um
determinado tipo de comercializagdo. Na televisdo, por exemplo, uma propaganda
tem seu custo determinado pelo tempo em que fica no ar, o horario que foi veiculado
e ainda o tipo de programa que esta no ar. J& o jornal determina valores,
dependendo do tamanho utilizado pela propaganda na pagina, localizacdao da
propaganda dentro jornal (capa, inicio, meio ou fim) e outros fatores ainda que
possam influenciar no valor.

A tabela a seguir mostrara alguns tipos de midias com suas
comercializagdes para compreendermos melhor como funcionam as negociacoes
entre os meios de comunicagdes e seus anunciantes, referente a compra de espaco.

Texto de Pereira (2011) nos mostra:

Tabela 1 — Formas de comercializagdes de Midias. (continua)
Midia Forma de comercializacdo (compra de espaco)
Midia Outdoor - Unidade Padrao: tabuleta por bissemana - Calculo de
Expositiva Midia: Custo unitario bissemana X n® tabuletas X n° de

bissemanas. Busdoor (e similares): Unidade Padrdo: painel por
més - Calculo de Midia: Custo unitario més X quantidade de
pecas X n® de meses. Painéis Simples: - Unidade Padrao: m2-
Célculo de Midia: Formato (m de largura x m de altura) X custo
m2. Painéis back e front lights e outras midias expositivas: -
Unidade Padrao (em geral): unidade / més - Calculo de Midia:
Custo unitario més X quantidade de pecas X n® de meses
(PEREIRA, 2011, p. 7).

Revista Unidade Padrao: Pagina (fragdes ou multiplicidade) — O valor do
anuncio € especificado em tabelas de preco das publicacdes. —
Formatos diferenciados terdo custos calculados caso a caso e
dependem da viabilidade técnica das editoras para se
concretizarem (PEREIRA, 2011, p. 8).
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Jornal

Unidade Padrdo: Custo cm/col (variavel conforme segmento do
anunciante e dia de veiculacdo domingos ou dias Uteis)

- A area do anuncio é calculada por colunas de largura X cm de
altura

Note-se que o numero de colunas VARIA de jornal para jornal,
mas, no geral, sdo 5 a 6 colunas de largura para os jornais
tabléide e 6 para os jornais standard. (Ver detalhes de formatos
de colunas e altura na ultima pagina da apostila).

- O valor do anuncio é calculado pela multiplicacdo de sua area
pelo valor do cm/col (conforme tabela de precos de cada jornal).
Patrocinios, encartes e formatos variaveis / especiais também
sdo possiveis (PEREIRA, 2011, p. 10).

Radio

Unidade Padrado: Segundo (base 30 segundos) - Aceita outros
formatos como 15 segundos, 45, 60, etc - Possibilidade de uso de
testemunhais. - Patrocinios de programas ou eventos (com uso
de vinhetas, citagcdes de patrocinio, etc) - Outros: promocgoes,
flashes ao vivo etc. Programacdo avulsa: - Por faixa horaria:
06h/19h, 06h/24h, etc - Horéario indeterminado ou determinado -
Programas especificos, valores diferenciados - Calculo de Midia
para programacao avulsa: Custo unitario (conforme faixa horaria
escolhida ou programa escolhido) X n® de inser¢des diarias X n°
de dias -Patrocinio: Custo mensal (programa) ou Total (Evento).
Outros (intervencado ao vivo, promocoes, etc.) (PEREIRA, 2011,

p. 11).
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Televisao

Unidade Padrao: segundo (base 30 segundos)

- Aceita outros formatos como 15 segundos, 45, 60 ou mais;

- Merchandising;

- Patrocinios de Programas ou Eventos (com uso de vinhetas,
citacoes de patrocinio etc)

- Outros: comercial ao vivo, promogéo etc.

Programacao Avulsa:

- Célculo de Midia:

- Custo unitario dos comerciais (conforme o0s programas
escolhidos) X n® de insergbes em cada programa.

Patrocinio:

- Custo mensal (programas) ou Total (Eventos)

Merchadising:

- Sob consulta (PEREIRA, 2011, p. 12).

Cinema

Unidade padrao de custo:

Cine-semana

- Calculo de midia:

Custo cine-semana x n? de salas x semanas (PEREIRA, 2011, p.
13).

Midia
Interativa-

Internet

Diferente de outros meios, a Internet ndo possui “padrdo” de
comercializacao publicitaria.

Formatos mais utilizados:

- VIEWs (acessos);

- C P M (Custo por mil) ou C P C (custo por clique).

- Patrocinios

Os espacos mais usados sao Banner, Bottons, e-mail MKT
(PEREIRA, 2011, p. 14).

Fonte: Apostila de Midia — Nidia Pacheco Pereira (2011).

As citagbes acima nos mostram um angulo mais aproximado de como

funcionam as negociacdes que envolvem as midias e as agdes de publicidade que

nos atingem todos os dias.
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Vamos observar agora o termo no media, néo citado anteriormente e que
se junta aos outros grupos de midias devido a sua ligacdo ao objeto de pesquisa e
suas caracteristicas incomuns referentes as comercializagoes vistas.

O termo no media, pode ser considerado um meio de divulgar a marca,
sem que haja custo para veicular, mesmo havendo gastos para sua propria criacao.
Pode ainda ser um termo “que o setor utiliza para identificar toda comunica¢ao que
nao pode ser classificada como propaganda por nao ser veiculada em anuncios de
midia impressa ou eletrénica” (MENDONGCA, 2003, pp. 1,2).

A no media apresenta beneficios principalmente quando realizar acdes
com naturalidade e criatividade, provocando midia espontdnea. Essa midia
espontanea pode ser vista quando um fato alcangca uma repercussao muitas vezes
nao esperada, ganhando destaque ndo sé no veiculo em que se comunica, mas em
outros meios de comunicagao.

A midia espontanea tem por caracteristica, insercao de quaisquer marca
em veiculos de comunicagcdo sem haja um pagamento direto por isso ou algum
vinculo comercial com o veiculo em questdo. De um modo geral essa exibicdo
aparece como noticia, tratado pela midia que divulga normalmente como matéria
jornalistica. “Normalmente, este resultado se deve aos esforcos realizados em
assessoria de imprensa, por meio de sugestbes de pauta e relacionamento com
jornalistas que atuem em editorias relacionadas ao seu segmento” (SITE, CENTRAL
BRASIL).

Podemos observar essa situacdo com nosso objeto de pesquisa, que
devido ao seu sucesso de vendas e sua presenca na maioria dos carros na Grande
Florian6polis, virou alvo de reportagens em varios meios de comunicacdo, como:
radio, internet, jornal e TV, causando a midia espontanea, conforme citada. A midia
que gerou maior repercussao foi a TV, em 10 de agosto de 2010, através do Jornal
do Almoco, transmitido ao meio dia pela RBS TV, filiada a Rede Globo em
Florianépolis.
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4 FAMILIA, SUA REPRESENTACAO E IMAGEM

Entende-se por familia um grupo de pessoas que possuem entre si um
determinado grau de parentesco e que compartiham o mesmo lar. Podemos
entender como uma familia habitual, o pai e a mae unidos ou nao pelo casamento, e
um ou mais filhos, assim constituindo uma familia.

Os membros da familia podem ser mais do que parentes préximos,
pessoas que compactuam do mesmo sangue como, bisavés, avos, tios ou primos.
Podem ser “agregados” como tios (casados com tios de sangue), namorados,
noivos, padrastos.

Nao se pode esquecer dos membros que sdo considerados como parte
da familia que ndo possuem 0 mesmo sangue ou relacionamento conjugal com
algum integrante. Podemos citar o exemplo de um empregado que passa maior
parte de sua vida com outra familia (seus patrbes), que por sua vez o consideram
parte da familia devido aos anos de convivio.

Os comportamentos dos consumidores do nosso objeto de pesquisa,
adesivo Familia Feliz, mostram com clareza o ponto referente a familia, devido a
manifestacdo de mostrar membros muitas vezes ndo tdo proximos assim: suas
namoradas, avds, cachorros e papagaios, expondo-os como integrantes da familia,
através da representacao do adesivo Familia Feliz em seus veiculos?.

Esta familia tdo modernamente representada através dos adesivos, vem
passando por mudancas ao longo do tempo, sofrendo grande interferéncia do
estado e de todo o processo de desenvolvimento socioecondmico. Percebemos que
familia € um ndcleo muito vulneravel e qualquer caracteristica de uma para outra
pode muda-las por completo. Segundo Kaloustian (1994, p. 12), “E consenso que a
situagdo de vulnerabilidade das familias encontra-se diretamente associada a sua
situacao de pobreza e ao perfil de distribuicdo de renda no pais”. Podemos ter como
exemplo uma familia pobre, que pode fazer com que seus descendentes mais
jovens busquem novas oportunidades e abandonem seus parentes e o0 seu local de
origem precocemente, ao contrario de uma familia rica que possui estrutura
suficiente para manter seus descendentes préximos por um longo periodo, até
constituirem sua prépria familia em seu lugar de origem, em propriedades herdadas.

2 Exemplos apresentados em figura no anexo C.
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Percebemos em Kaloustian (1994) a influéncia da familia na trajetéria de
seus integrantes:

A familia é percebida ndo como simples somatério de comportamentos,
anseios e demandas individuais, mas sim como um processo interagente da
vida e das trajetdrias individuais de cada um de seus integrantes. A familia,
novos membros se agregam; da familia, saem alguns para constituirem
outras familias e enfrentar o mercado de trabalho (KALOUSTIAN, 1994, p.
13).

Analisando a situacao das familias, Kaloustian (1994) percebe inUmeros
problemas enfrentados dentro da realidade de cada uma. Problemas como direitos
humanos, exploracdo, obstaculos sociais e culturais que afetam o desenvolvimento
particular de cada membro da familia. E necessario um acompanhamento continuo
das mudancgas, e anteceder solugdes para o seu entendimento, preocupando-se néao
s6é com os aspectos internos da familia, mas também com temas relacionados a
politicas sociais que interferem diretamente no nucleo familiar.

“A familia é o espaco indispensavel para a garantia da sobrevivéncia de
desenvolvimento da protecao integral dos filhos e demais membros,
independentemente do arranjo familiar ou da forma como vém se estruturando”
(KALOUSTIAN, 1994, p. 12). Isto mostra que independente das mudangas, as
familias sdo responsaveis pela integridade e identidade dos seus membros, dando
educacgao e passando significados de valores que serdo absorvidos e levados ao
longo de sua vida. E a familia que promove o comportamento dos filhos na
sociedade e Ihes oferece uma base para o processo de socializagéo.

A familia sofreu alteracbes em suas estruturas ao passar dos anos, assim
como sua imagem, como era demonstrada através da iconografia desde a Idade
Média. Uma das representacdes mais populares era a do oficio, que em muitas
vezes 0 ligava a temas como as estagcbes do ano. As representacdes eram
compostas geralmente pela oscilacdo dos trabalhos entre camponeses e nobres.
Estas representacbes eram variaveis e dependiam muito das épocas do ano. Em
janeiro, por exemplo, pertencia ao nobre diante de uma mesa na qual nao faltava
nada. Ja em fevereiro, era direcionado ao camponés, que volta a sua casa
carregando lenha e aquecendo-se perto do fogo. Sazonalidade que se refere ao
clima do hemisfério norte. A representacdo em sua maioria trazia 0 homem sempre
sozinho, dificilmente acompanhado, (ARIES, 1981, p. 196).
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Toda esta iconografia evolui ao longo das obras, tendo de inicio o
aparecimento das mulheres. Quando mais avangamos no tempo mais percebemos a
familia junto ao senhor da terra, que € representada junto aos camponeses,
participando de suas atividades. Mesmo assim nao se trata da imagem propria de
um ambiente familiar, que mostrando suas verdadeiras intimidades da vida em
familia, as criangcas como exemplo, ainda nao sao representadas no século XV. Isto
s6 mudara com a necessidade do artista em demonstrar timidamente a familia por
inteiro. (ARIES, 1981, p. 197).

A iconografia sofreria ainda mudanca significativa, ela se tornaria uma
“iconografia da familia”, ao se combinar com um novo simbolismo da época que era
representar “as idades da vida”.

O que se representava inicialmente era uma visdo totalmente machista,
prépria da época, onde a realidade exposta em imagem mostra uma familia
composta apenas pelo homem, longe de transmitir a imagem de uma “familia feliz”.

Em Ariés (1981, p. 197) vimos que:

(...) o homem esta sempre sozinho: excepcionalmente um jovem criado
(como em S&o Denis) aparece de pé atras do amo, que come sentado em
sua mesa. Por outro lado, trata-se sempre de um rapaz e nunca de uma
mulher.

A imagem passada, a do n&o verbal, era interpretada de um jeito muito
peculiar da época, ja que a sociedade se condicionava ao modo como era
representada. Podemos ver em Souza (2011, p. 6) que: “O trabalho de interpretacao
da imagem, como na interpretacao do verbal, vai pressupor também a relagdo com a
cultura, o social, o histérico, com a formagéo social dos sujeitos”.

Podemos pensar que a visdo de familia percebida pela sociedade era
imposta pelos artistas da época. Uma visdo muito particular, ja que partia da visao
de familia que cada artista expunha em suas obras. Souza (2011, p. 6) diz que:

Ao se interpretar a imagem pelo olhar - e ndo através da palavra -
apreende-se a sua matéria significante em diferentes contextos. O resultado
dessa interpretacdo € a producdo de outras imagens (outros textos),
produzidas pelo espectador a partir do carater de incompletude inerente, eu
diria, a linguagem verbal e nao-verbal. O carater de incompletude da
imagem aponta, dentre outras coisas, a sua recursividade. Quando se
recorta pelo olhar um dos elementos constitutivos de uma imagem produz-
se outra imagem, outro texto, sucessivamente e de forma plenamente
infinita.
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Esta imagem passou a representar na idade moderna “pais e filhos felizes
com sua solidao, estranhos ao resto da sociedade”. Neste momento a caracteristica
da “familia é preocupacdo de igualdade entre os filhos”. (ARIES, 1981, p. 270).

Observamos até o momento uma complexidade no assunto familia, algo
que nao esperavamos por se tratar de um tema vivenciado pelo ser humano uma

vida toda, ou parte dela. Bott (1976, p. 27), explica que:

(...), qualguer um sabe muitas coisas sobre a estrutura familiar a partir de
uma experiéncia pessoal, mas é dificil estender este conhecimento de
ordem pessoal para outras familias, penetrar na intimidade de outro lar,
absorver sua atmosfera especial, observar sua compreensdo néo-
verbalizada.

A estrutura familiar vem se modificando e fatores atuam sobre ela como
ressaltamos no capitulo. Na familia moderna os meios de comunicacdo de massa
sao os principais influenciadores, exercendo acao sobre as pessoas em suas casas,
na rua e no trabalho.

Um tema pertinente para a pesquisa € o estereétipo de familia feliz que os
comerciais de margarina transmitem em suas pecas publicitarias, desde sempre. A
familia esta sempre feliz e reunida no café da manha, o pai lendo um jornal a mae
preparando a comida das criancas. Todos incontestavelmente alegres, as criancas
nao brigam e, determinadas vezes um cachorro tranquilo esperando algumas
migalhas.

Quando falamos em comercial de margarina é impossivel nao lembrar do
“Oh Happy Day” da All Day, que apresentava todos os aspectos do ideal de familia

que estamos abordando.
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Figura 2 — Comercial da margarina All Day.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=OEwPVfKreks

Percebemos em outros comerciais de margarina a semelhanga, sempre
mostrando a familia feliz em perfeita harmonia. A situacdo mostra o poder de
persuasdo da publicidade e propaganda, que impés por algum tempo o ideal de
familia que compunha a sociedade “ou pelo menos o que deveriamos almejar dela.”
Meyer (2010).

Isto nos remete as necessidades e desejos de consumo observados
anteriormente. A situacdo da propaganda de margarina mostra a necessidade do
consumidor em adquirir a idealizacao felicidade, vendida através da margarina. A
ideia pode estar ligada as condicbes préprias do consumidor, que tomara uma acao,
tornando-o melhor frente a tal necessidade ou desejo.

Necessidade é uma condicao insatisfatéria em que o consumidor se
encontra, fazendo com que realize um ato para suprir. Desejo surge quando
gueremos algo maior que o conforto necessario.

A felicidade “vendida” pelas propagandas de margarina se torna algo
desejavel, fazendo com que o consumidor obtenha uma satisfagdo mais do que

necessaria, 0 que muitas vezes pode ser insaciavel.
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Figura 3 — Comercial da margarina Doriana.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=9QR6jjlaA4M

Figura 4 — Comercial da margarina Qualy.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=rtfLpIN1gq|

Para alguns autores, o modelo de familia imposto pelas campanhas
publicitarias de margarina € irreal, como Clemente (2010) “Familia de comercial de
margarina virou sinbnimo de modelo irreal e inatingivel. Engragado como o conjunto
da obra entrou para nosso inconsciente dessa forma, nao?”. A editora critica 0 meio
publicitdrio “Eu acho que rola uma certa ma vontade com a ficgdo publicitaria”
Clemente (2010).

Analisamos no capitulo, toda a mudanca na percepgao e estruturacéo da
familia, nas décadas passadas até atualmente. Nao diferente das familias os
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comerciais de margarina foram se modificando, deixaram a ideia absoluta de
fantasiar um uUnico formato familiar, e acompanharam a verdadeira tendéncia da
familia moderna ou “real”.

Devemos isto a segmentagcdo de mercado, que permite as empresas
direcionar um determinado produto a um publico-alvo especifico, identifica
propriedades necessarias para determinacdo da comunicacao adequada e decide os
meios de comunicagdo mais eficientes. Este ponto exige certo esforco de Marketing,
que devido as tendéncias de mercado, passa a dividi-lo em grupos de
consumidores, fazendo com que o direcionamento seja similar para elementos do
mesmo grupo e distintos para os demais grupos.

Na pesquisa, conseguimos identificar a tendéncia através dos comerciais
da Sadia, que em sua época quebrou paradigmas. Para Meyer (2010), isto se deve
“As agéncias de publicidade e os profissionais de marketing parecem ter se dado
conta de que essa familia Doriana ha muito ndo representa o que acontece na nossa
realidade”.

A histéria do comercial era “contada em dois episddios traz uma mae
aparentemente divorciada na ardua tarefa de apresentar o novo namorado ao filho
de cinco ou seis anos. E ele ndo facilita em nada a vida da protagonista.” Meyer
(2010). Mas a Sadia nao foi a unica a quebrar padrbes, a TIM em 2009 lancou na
internet um comercial com tema “dia do padrasto”, a peca mostra 0 menino em
busca de um presente ao seu padrasto, junto as dificuldades e paradigmas deste
tipo de relacionamento e finaliza com menino em off falando “no dia dos pais, dé um
presente pro seu padrasto”.

Na figura 4, o primeiro episddio da margarina Qualy em que o filho fica
sabendo da existéncia do novo namorado da mae. Ja na figura 5, o segundo
episddio, o filho tem o primeiro contato com o novo namorado da mae. Na figura 6

temos comercial da TIM “dia do padrasto”.
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Figura 5 — Comercial da margarina Qualy. Primeiro episédio.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=Bfo8EJSGgz0

Figura 6 — Comercial da margarina Qualy. Segundo episddio.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=YIRzDZH69vg
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Figura 7 — Comercial TIM “dia do padrasto”.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=5sVcGV-_IzQ

A familia margarina se aproxima do case Familia Feliz, uma vez que
ambas projetam um ideal de familia, mesmo a familia margarina sendo uma
estratégia de Marketing para fins comerciais e, o case Familia Feliz sendo uma
consequéncia da idealizagao de familia dos proprios consumidores do adesivo.

O criador do adesivo Familia Feliz, Rogério, criou os adesivos para
transmitir uma ideologia do bem, através da imagem de sua prépria familia®. Ja a
propaganda de margarina, cria uma ideologia, forgando tendéncias ao modo de ser

da sociedade”.

* Como podemos observar com maior detalhe nos proximos capitulos.
* Esta anélise sera aprofundada no capitulo 5.
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5 ADESIVO FAMILIA FELIZ

5.1 PESQUISA COM CONSUMIDORES E METODOS

No decorrer do trabalho, identificamos a necessidade da realizagdo de
uma pesquisa qualitativa com os consumidores do adesivo Familia Feliz, pois
precisavamos de um aprimoramento da aplicacdo dos conceitos estudados e a
criagdo de novas visdes referentes ao problema. A utilizacdo da pesquisa qualitativa
€ justificada quanto ao objetivo, que é de identificar a ligacdo do consumidor com o
objeto de pesquisa, almejando saber aspectos subjetivos, atingindo motivagcdées nao
explicitas. A intencdo ndo € saber uma grande precisao nos resultados para projetar
a populacdo como um todo.

Kotler & Armstrong, (1999, p. 77) definem a pesquisa de marketing como:

O instrumento que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de
marketing através de informagdes. Essas informagdes sdo utilizadas da
identificar definir as oportunidades e os problemas de marketing, gerar,
refinar e avaliar suas atividades, monitorar seu desempenho e aumentar a
compreensdo do seu préprio processo. Todo profissional de marketing
depende de pesquisas.

A pesquisa foi aplicada na regiao de Florianépolis e Grande Floriandpolis,
em maio de 2011, com consumidores do adesivo Familia Feliz. Utilizamos a
metodologia da pesquisa qualitativa, uma coleta ocasional, pois ndo havia o foco na
continuidade. A analise se constituiu de dez consumidores do adesivo de ambos os
sexos. Consumidores estes com idades variadas, entre onze e sessenta € um anos,

representando classes sociais distintas.

A pesquisa consistiu em duas perguntas centrais:

1) Como vocé tomou conhecimento da existéncia do adesivo Familia Feliz?

2) O motivo que levou vocé a comprar o adesivo Familia Feliz?

Estabelecemos as duas perguntas sobre o adesivo Familia Feliz devido

as hipdteses ja existentes, resultadas de conhecimentos prévio sobre o objeto de
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pesquisa, procurando-se confirma-las ou nega-las®. Referente a questdo numero
um, sua formulacéo partiu da auséncia divulgacao do produto adesivo Familia Feliz
em midias convencionais, surgindo a necessidade de sabermos como o consumidor
tomou conhecido do adesivo. A questdo numero dois partiu das suposicoes
variadas, pois havia diferentes tipos de adesivos com caracteristicas distintas,
proporcionando motivos especificos a cada consumidor®.

Podemos observar a coleta de dados com mais detalhes na tabela a

sequir:

Tabela 2 — Coleta de dados com consumidores do adesivo Familia Feliz.

Idade Sexo masculino Sexo feminino
11 anos = 01 0
25 anos = 0 01
26 anos = 0 01
27 anos = 01 0
30 anos = 01 0
31 anos = 01 01
32 anos = 01 0
57 anos = 0 01
61 anos = 01 0

Total entrevistados = 06 04

Fonte: Questionario respondido por consumidores do adesivo Familia Feliz na Grande Floriandépolis.

A tabela mostra que em ambos os sexos ha uma variacdo grande de
idade. O sexo masculino obteve uma variagao superior chegando a uma diferenga
de cinquenta anos de um consumidor para outro. Ja os consumidores do sexo
feminino apontam uma variacdo menor, chegando a trinta e dois anos.

Sheth (2001, p. 286), explica que “0 que importa é a percepcao que O
cliente tem de um produto ou marca. A percepcao é o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do ambiente”.

Com isto entendemos que, devido a quantidade de adesivos Familia Feliz circulando

® Hipéteses ja confirmadas no capitulo anterior.
Motivos expostos no capitulo anterior com exemplos.
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pelo transito, a sua percepcao se tornou mais abrangente, absolvendo as
informacdes de idealizacdo de familia que outro consumidor por ventura veio a
transmitir.

Todo o processo que estamos observando, fez com que a variedade do
adesivo Familia Feliz aumentasse e que muitas necessidades e desejos dos
consumidores, precisaram ser preenchidas, até porque os adesivos, devido a suas
variedades comecaram, a ser fabricados individualmente, onde cada cliente pode
criar sua familia conforme seu gosto. Podemos citar algumas demandas que o
adesivo englobou: existem adesivos da familia com bonecos vestidos com
camisetas de times de futebol variados, bonecos idosos, animais de estimacao (que
para muitos fazem também parte da familia), casal de namorados, familia completa,
avos com seus netos, homem sozinho, mulher sozinha e muitos outros.

Os modelos de adesivo Familia Feliz foram se diversificando e Rogério afirma, em
resposta ao questionario, que os mais vendidos sdo os casais, mostrando que o

produto possui a real intencao de transmitir um sentimento.

5.2 0 PRODUTO ADESIVO FAMILIA FELIZ

O adesivo Familia Feliz € um produto que os consumidores utilizam para
significar a representagéo de familia ou parte dela, colados em veiculos. Seu criador
€ Rogério Manoel Raulino, que mora na cidade de Floriandpolis, Santa Catarina e é
dono da empresa Serigel Ind. Com. de serigrafia LTDA, que produz os adesivos.

A empresa Serigel localiza-se no Sul da ilha de Florianépolis — SC e esta
no mercado ha mais de vinte anos com adesivos produzidos em serigrafia manual.
Nos ultimos anos implantou adesivos em Plotter e Souvenir como: chaveiros, imas
para geladeiras, canetas e outros.

Apesar de a empresa Serigel ter sede em Florianépolis, foi na cidade de
Blumenau SC que seus adesivos ficaram conhecidos, tendo sua primeira
reportagem publicada em midia de massa, no Jornal de Santa Catarina em
Blumenau, em 15 de agosto de 2009’.

7 Segundo Blog oficial da empresa.
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O primeiro sucesso da empresa foi a criacdo de adesivos femininos
(conforme figura 8) que apresentava caréncia no mercado, e mais recentemente foi
criado o sucesso do adesivo Familia Feliz que virou febre nacional, vendendo
atualmente uma quantidade aproximada entre vinte e trinta mil adesivos por més,
sendo a regido nordeste a maior consumidora®.

A pergunta, “0 que levou a criacdo dos adesivos?” que se encontra no
questionario (apéndice B) o criador responde que: “Ja tinhamos criado todo tipo de
desenhos para confeccdo de adesivos e resolvemos criar um que representasse

algo do bem. Foi ai que tivemos a ideia dos adesivos da familia”.

Figura 8 — Adesivos femininos da empresa Serigel.
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As primeiras versdes do adesivo Familia Feliz foram a FAMILIA AZUL E
FAMILIA VERMELHA compostos por um casal e seus trés filhos, representando a
familia do préprio criador, que rapidamente conquistaram seu espaco, caindo nas
gracas das pessoas. Isto aconteceu aproximadamente ha cinco anos, quando o
adesivo Familia Feliz foi lancado e logo depois aceito no mercado.

Com a étima resposta do mercado referente ao produto, surgiram boas
oportunidades. Visto como: “mania” solta pelas ruas, e tomando conta da grande

frota de veiculos em circulagéo, o interesse dos veiculos de comunicagao referente

® Segundo informagdes do préprio criador Rogério ao nosso questionario.
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ao produto foi despertado. Os jornais televisivos, jornais online, jornais impressos,
revistas, sites e outros meios de comunicacdo, desejavam saber todas as
informacdes sobre o produto, principalmente sua origem e o motivo do sucesso.
Esta situagdo s6 ajudou a divulgar ainda mais o produto sem qualquer esforco e
gastos por parte da empresa Serigel com midias, como ja vimos anteriormente em

outro capitulo, tornando-se um verdadeiro produto no media.

Figura 9 - Reportagem Jornal do Almoco.
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Com toda divulgacdo ndo esperada, e depois de algum tempo no
mercado, os consumidores do adesivo comecaram a fazer pedidos para que
houvesse mais opgdes, ja que no inicio o adesivo se resumia ao formato da propria
familia do criador. Para Vestergaard & Schroder (1996, p. 7) “Ninguém desejara
adquirir um produto que nao |he pareca ter valor de uso, (...). Quanto mais atraente o
produto, mais as pessoas desejardo adquiri-lo (...)".

Com isso, a empresa Serigel sentiu a necessidade de diversificar os
modelos de adesivos e aumentar seu quadro de funcionarios, que passou de seis
para dezessete pessoas. No inicio trabalhavam na empresa apenas familiares,
sendo, Rogério, a esposa, o filho, trés irmaos, um cunhado e uma sobrinha.
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Devido a nova demanda e a diversificagdo do produto, em uma entrevista
ao jornal Zero Hora, Rogério diz que apesar de ser o criador do adesivo, os modelos
criados atualmente sao criados pelo filho Rodrigo, de 21 anos, estudante de
Publicidade e Propaganda. Rogério revela também que antes de criar o adesivo, ele
procurava algo novo, que fosse do bem e, por consequéncia, surgiu o adesivo
Familia Feliz.

A diversificacdo do produto nos parece essencial, mesmo sabendo que a
estética é irrelevante para a importancia de uso material do produto. A Publicidade,
por exemplo, contribui muito para que o produto pareca o mais agradavel possivel
esteticamente (VESTERGAARD & SCHRODER, 1996).

O adesivo é um tipo de produto diferenciado. Podemos observar isto,
olhando de um modo geral: “como um adesivo para carros, representando a familia,
pode vender tanto”, sendo que nado foi implantado nenhum tipo de veiculacdo em
midias antes do seu sucesso. Podemos dizer que é ndo é comum, ja que 0s
capitulos anteriores nos mostraram toda a importancia das midias para qualquer

empresa alcancar objetivos, referente a vendas de algum produto ou servico.

5.3 PLAGIO, CONSEQUENCIA DO SUCESSO

Com o sucesso que o adesivo Familia Feliz vinha apresentando, nada
mais natural que o despertar de pessoas pretensiosas, com a finalidade de obter
lucro com a ideia ja existente através do plagio. Esse tipo de atitude pode prejudicar
a imagem e as vendas do produto original, devido a ma qualidade e o preco
reduzido que o consumidor associa ao original.

Perguntamos a Rogério, no questionario se existiam muitas imitacoes e

se as mesmas afetaram no volume de venda. Rogério respondeu que:

Estdo nos copiando pelo Brasil inteiro, tivemos até que contratar uma
empresa de agentes autorais para notificar tantas pessoas e empresas. Até
agora ja enviamos aproximadamente 1.000 notificagdes. E essas empresas
e pessoas prejudicaram bastante as vendas de nossa empresa, pois além
de copiarem as nossas figuras que sao registradas, vendem produtos de ma
qualidade e com preco mais em conta. A maioria hdo emite nem nota fiscal
(MANOEL, Rogério Raulino. Resposta a um questionario em 16/06/2011).



Podemos ver estas acdes no anexo B e nas figuras dez e onze a seguir:

Figura 10 - Produto similar.

Fonte: Fotos tiradas no transito da Grande Florianépolis, de arquivo pessoal.

Figura 11 - Produto idéntico de outro fabricante que se denomina criador
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Isso é uma pratica comum nos tempos de hoje, conforme Carrascoza
(2003, p. 97) “Em todos os tempos e em todas as areas do conhecimento abundam
casos de plagio. A eles sempre esteve associada a consciéncia, positivamente a
melhor maneira de nega-lo”.

Segundo entrevista ao Jornal do Almoco, o criador dos adesivos nao se
abalou com o fato dos plagios, ja que conseguiu fazer com que o lucro e o
sentimento de auto-realizagdo devido ao sucesso, ficassem de maos dadas.

Contudo é sempre dificil para o autor verdadeiro se envolver em fatos
desta natureza, principalmente quando se trata de um case de sucesso como 0
adesivo Familia Feliz.

“E sempre constrangedor para um profissional de criacao, (...), se ver, de
repente, envolvido num caso de plagio. Mesmo provada sua inocéncia - uma vez
que a criacdo resulta de um processo de associacdo de ideias, (...)”
(CARRASCOZA, 2003, p. 97, 98).

5.4 CONSUMIDORES, MOTIVOS E NECESSIDADES

De certa maneira podemos dizer que o adesivo Familia Feliz funciona
como sua propria propaganda, ja que segundo Muniz (2004, p. 5), “fazer
propaganda é propagar ideias, crengas, principios e doutrinas.” Tarefas que sao
cumpridas pelo produto, como podemos observar na pesquisa em anexo e que sera
detalhado nos préximos paragrafos. Todas as pessoas entrevistadas revelam que
tomaram conhecimento do produto através da percepg¢ao de adesivos colados em
outros carros. Ja os motivos que os levaram a comprar um determinado adesivo séo
variados. Podemos citar, por exemplo: expressar carinho a uma determinada
pessoa, achar a ideia criativa, mostrar sua familia, o quanto é grande, o quanto é
unida ou simplesmente por achar os adesivos “bonitinhos”. Exemplos conforme
respostas obtidas em pesquisa.

Dentre os exemplos citados, percebemos que o mais relevante em
relacdo ao assunto abordado foi a acdo de querer mostrar e transmitir uma
idealizacdo de familia®, que muitas vezes ndo era realidade. Esta foi a conclusdo

obtida com a propria pesquisa, em que perguntamos se a familia era como

® Assunto abordado no capitulo anterior com a “familia margarina”.
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realmente estava exposta nos adesivos. Dentre dez entrevistados, quatro afirmaram
que a relacao com a familia “ndao era bem assim”.

Essa idealizacdo mostrada pelos consumidores nos remete a propaganda
ideoldgica, ja vista anteriormente, que procura formar ideias e convicgcdes nos
individuos, podendo orientar seu comportamento social, formando um conjunto de
ideias a respeito da realidade (MUNIZ, 2004). Percebemos que essa idealizagao
acaba por se tornar uma necessidade que o consumidor busca suprir, podendo ser
classificada dentre os cinco niveis de necessidades a serem “escalados” pelo ser
humano, observados antes através da Figura 1.

A Publicidade e Propaganda utilizam esta ferramenta da ideologia ha
muito tempo, como analisamos nas propagandas de margarina anteriormente, que
todos os problemas presentes em uma familia comum, ndo pertenciam aquela
familia idealizada.

Notamos até o presente momento que, o adesivo Familia Feliz supriu um
nicho de mercado, situacéo esta que favorece qualquer produto ou servigo alcancar
0 sucesso. Rogério revela que criou o produto para traduzir que sua familia vivia em
prefeita harmonia e confessa que nao imaginava o quanto de gente também tinha
esta vontade, de representar a sua prépria familia.

Nesta situacdo percebemos que, mesmo sem ter a certeza de sucesso e
sem estudo de mercado, o empresario despertou o desejo de compra das pessoas,
através da prépria idealizacdo de familia, fazendo de seu produto um sucesso de
vendas. Este desejo de compra despertado por Rogério (criador do adesivo) nao
existia por parte dos consumidores, ja que nao existiam produtos no segmento exato
do adesivo Familia Feliz. A necessidade de adquirir o produto comecgou a partir do
momento, que o adesivo passou a se tornar publico, por seus préprios
consumidores, os grandes divulgadores do adesivo. Esses tinham por intencéo,
transmitir a imagem de como eram suas familias a outras pessoas, independente da
formacao que possuia.

A necessidade de obter um produto como o adesivo Familia Feliz muitas

vezes nao € percebida, como explica Cobra (1997, p. 37):
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A compreensdo do comportamento humano se faz principalmente através
da analise de suas necessidades. Todo processo de tomada de deciséo se
alinhava na sensacao das necessidades satisfeitas. Isto é valido para a
satisfagdo das compras. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou
nao pelas pessoas. Por exemplo: a compra de determinados produtos ou
marcas sao necessidades muitas vezes levadas a um nivel emocional e nao
necessariamente a um nivel racional.

Podemos afirmar que, o sucesso de vendas do adesivo estd ligado a
suprir uma determinada necessidade do consumidor, que nenhum outro produto até
entdo tinha realizado. O adesivo Familia Feliz teve por seu inicio, causar o impulso
de compra ao consumidor, ja& no seu destino final, nas superficies dos veiculos,

tornando-se uma espécie de “viral” '°

, como se fosse uma propaganda boca a boca,
onde o consumidor A passa ao consumidor B, o B passa ao C, e assim

sucessivamente.

O marketing estd ligado diretamente ao processo que estamos
observando, sendo que o conceito basico do marketing se refere as necessidades
humanas, que naturalmente ndo sdo criadas pelos profissionais de marketing.
Percebemos isto em nosso objeto, onde as necessidades estavam no subconsciente
dos consumidores, e que apareceram devido a propagacao do produto despertando
o desejo de compra, desejos estes que segundo Kotler & Armstrong (1999, p. 4)

Sao.:

Desejos séo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais (...). Os desejos sao descritos como objetos
que satisfazem as necessidades. A medida que a sociedade evolui,
os desejos de seus membros aumentam. A medida que o homem vai
sendo exposto a objetos que despertam seu interesse e desejo, as
empresas tentam fornecer produtos servigos que satisfacam esses
desejos.

Esta vontade despertada nos consumidores pode ser explicada também
com a percepgao que as pessoas possuem da imagem. Souza (2011, p. 6), diz que
“ao se interpretar a imagem pelo olhar — e ndo através da palavra — apreende-se a
sua matéria significante em diferentes contextos. O resultado dessa interpretacao é
a producdao de outras imagens (...)”. Quando observamos algo que desejamos,

automaticamente reproduzimos em nossos pensamentos algum tipo de situacdo, por

1% viral é a propagacdo rapida e vasta de qualquer coisa que gera o interesse de muitos, esse
interesse é tanto que é passado adiante naturalmente.
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exemplo: os consumidores que observaram o adesivo Familia Feliz em outros
veiculos e vieram também a adquiri-lo, imaginaram antes os adesivos colados em
seus e veiculos e quais se adequariam as suas necessidades.

As percepgdes que 0s consumidores possuem ao observar uma imagem
de produto ou servico ndo se limitam simplesmente ao ambiente que envolve o
individuo na hora da compra. Segundo Sheth trés fatores moldam as percepcgdes
dos clientes:

e Caracteristicas do estimulo: “a natureza da informagédo oferecida pelo
ambiente (objetos, marcas, lojas, empresas, amigos, governo e assim por
diante)” (SHETH, 2001, p. 287).

e Contexto: “0 ambiente em que a informagdo é recebida, o que inclui
contextos sociais, organizacionais e culturais” (SHETH, 2001, p. 288).

e Caracteristicas do cliente: “0 conhecimento e as experiéncias pessoais,
inclusive a familiaridade do cliente com o tépico relevante e sua experiéncia

prévia com estimulos semelhantes” (SHETH, 2001, p. 288).

Os fatores de influéncia observados nos esclarecem a respeito dos
motivos de compra almejados, mesmo sabendo que a relacdo de um mesmo
consumidor com uma determinada compra, pode variar conforme o tipo de produto.
Podemos analisar a relagdo do produto adesivo Familia Feliz com as caracteristicas
apontadas por Sheth anteriormente.

Quanto as caracteristicas do estimulo, se constituiria em adesivos
colados em veiculos de pessoas desconhecidas, partiihando um mesmo local. O
contexto em que o adesivo Familia Feliz encontra-se de fato, € no transito,
envolvendo de um modo geral, pessoas que possuem veiculos e que estido
envolvidas no transito de alguma forma, frequentemente.

Vimos que os fatores de influéncia para percepcao sao variados, assim
como as designagbes para um produto ser direcionado ao publico. Analisamos
ainda, que o publico do adesivo Familia Feliz ¢ abrangente'’, como observamos em

" Esta abrangéncia de consumidores, que com seus carros mostram suas familias por inteiro,

apresentaram especulagbes referentes a seguranga. Autoridades alertaram em TV aberta sobre os
adesivos Familia Feliz que sao colados nos veiculos em geral, alegando que bandidos podem utilizar
as informacdes que os adesivos passam para a pratica de crimes. Foram realizadas varias
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nossa pesquisa com consumidores vista anteriormente. Diante da situacao, vamos
observar com mais detalhe o ponto com fotos dos veiculos obtidas no transito de
Florianépolis e Grande Floriandpolis, mencionando consumidores com poderes
aquisitivos distintos.

Figura 12 - Veiculo de pequeno valor.

Fonte: Fotos tiradas no transito da Grande Florianépolis, de arquivo pessoal.

Figura 13 - Veiculo de médio valor.

Fonte: Fotos tiradas no transito da Grande Floriandpolis, de arquivo pessoal.

reportagens em diversas midias sobre 0 assunto e muitas entrevistas diretas com autoridades, sendo
alegado que um simples anuncio de venda do carro com o numero de celular para contato, se torna
mais perigoso. Temos um exemplo em imagem no anexo D.
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Figura 14 - Veiculo de alto valor.

Fonte: Fotos tiradas no transito da Grande Florianopolis, de arquivo pessoal.

Através do estudo realizado, juntamente com a tabela da pesquisa com
consumidores analisada em capitulo anterior e as figuras utilizadas logo acima,
mostrando a diversificacdo do publico do adesivo Familia Feliz, este fator esta ligado
a imagem que o produto representa. A imagem da familia é comum a todos que
recebem a informagdo do adesivo, despertando involuntariamente o interesse,
independente de o interesse resultar na compra do objeto ou néo.

A questao da imagem é um fator importante para a questdo que estamos
analisando'®, uma vez que a imagem por si prépria comunica no imediato e
simultaneamente. Vestergaard & Schroder (1996, p. 39) mostram que “na prépria
ambiguidade da imagem: aquilo que falta em precisdo e claridade, sobra-lhe em
riqueza de informacgéo.”

'2 Assunto abordado em capitulos anteriores.
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6 CONCLUSAO

Neste trabalho conceituamos as ciéncias do Marketing, da Propaganda e
da Publicidade, junto com a midia convencional e a no media, analisamos suas
caracteristicas apresentadas de acordo com as particularidades do objeto de
pesquisa, 0 que nos permitiu identificar os motivos que levaram os consumidores a
comprar o produto adesivo Familia Feliz.

Entendemos a razdo do seu sucesso sem a exposicdo em midias
convencionais. ldentificamos que o adesivo Familia Feliz age como uma
Propaganda Ideoldgica, transmitindo um ideal de familia. Esse ideal é repassado por
seus proprios consumidores, que ao fixarem os adesivos em seus veiculos acabam
por propagar a ideia. Mesmo assim, obtivemos com a pesquisa qualitativa, que na
realidade o adesivo escolhido pelos consumidores, muitas vezes, nao representa
fielmente a familia em sua intimidade.

O sucesso do adesivo Familia Feliz € esclarecido também por suas
caracteristicas dentre os tipos de midias abordados. Percebemos que o adesivo se
classifica como um produto no media, promovendo midia espontanea, questdes
esclarecidas no corpo do trabalho.

Acreditamos que o estudo exposto ajudarda pessoas interessadas em
compreender um pouco mais como um produto pode ser tao vendido, mesmo sem
grandes estratégias de marketing, com exposicdo em midias convencionais, mas
com o proprio produto sendo uma forte propaganda.

Fico pessoalmente realizado em fazer a pesquisa, pois ndo esperava que
0 objeto de pesquisa fosse despertar em mim curiosidades complexas referentes a
todo processo de vendas, que envolvem as acdes de Marketing, de Publicidade e da
Propaganda. Areas do saber que possuem tantas semelhancas, porém, defendidos
com tantos argumentos por seus autores que as conceituam e definem similares,
mas deixando bem claro suas significacées distintas.

Creio que ha ainda um enorme campo a ser analisado referente ao
comportamento do consumidor e suas razdes referentes a escolha de um produto,
pois cada consumidor possui particularidades e, ao mesmo tempo desejos em

comum, como representar o ideal de familia. Observamos isto na variedade em que
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0 objeto se apresentou, oferecendo diversos motivos para aquisicdo de um tipo de
adesivo.

Concluimos que todas as questbes de pesquisa foram respondidas e os
objetivos alcancados. Por hora acreditamos que toda a pesquisa é valida devido ao
tema ser aceitavel, atual e surpreendente. A analise ainda liga a realidade das ruas,
o autor da Familia Feliz e os autores utilizados para realiza¢ao do trabalho.
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APENDICE A - Questionario para coleta de informacdes, respondido pelo

criador do adesivo Familia Feliz — Rogério Manoel Raulino

O presente questionario destina-se a coleta de dados para elaboracéo do

trabalho de conclus&o de curso de Publicidade e Propaganda.

1)

Nome especifico do adesivo da familia.

R: Familia Feliz

Qual a data que foi criado.

R: Aproximadamente 5 anos atras.

Nome da empresa que fabrica os adesivos.

R:Serigel Industria e Comércio de Serigrafia Ltda-me.

Nome completo e idade do criador do mesmo.

R:Rogério Manoel Raulino.

O que levou a criacao do adesivo?

R:J& tinhamos criado todo tipo de desenhos para confeccéo de adesivos e

resolvemos criar um que representasse algo do bem. Foi ai que tivemos a

ideia dos adesivos da familia.

Por que se tornaram tao variados?

R: No principio era um adesivo inteiro com um casal e trés filhos como a

minha familia. Com o tempo as pessoas foram pedindo que viessem
separados para que eles montassem conforme suas préprias familias.Depois
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as pessoas foram pedindo os animais e depois a variagao de familias negras,

loiras, gordas, etc...

7) Quantidade aproximada da venda dos adesivos (familia) por més.
R: Mais ou menos entre 20.000 e 30.000 adesivos.

8) Qual regido vende mais?
R: Atualmente estamos vendendo mais para a regiao nordeste.

9) Qual adesivo venda mais?
R: Geralmente os casais vendem mais.

10) Se ha muitas imitacdes e se as mesmas afetaram no volume de venda?
R: Estao nos copiando pelo Brasil inteiro, tivemos até que contratar uma
empresa de agentes autorais para notificar tantas pessoas e empresas . Até
agora ja enviamos aproximadamente 1.000 notificacées. E essas empresas e
pessoas prejudicaram bastante as vendas de nossa empresa, pois além de
copiarem as nossas figuras que sao registradas, vendem produtos de ma

qualidade e com preco mais em conta. A maioria ndo emite nem nota fiscal.

11) Houve alguma utilizacdo de marketing, publicidade ou propaganda no

processo de vendas do adesivo?

R: Nao. Foram as préprias pessoas usando em seus carros. Depois que virou
moda e demos algumas entrevistas em jornais e TV e as pessoas ficaram
sabendo que fomos nés que criamos e langcamos moda. A procura por nossa

empresa aumentou bastante.

12) Para vocé, o que levou os adesivos a serem tao vendidos?
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R: Acho que é pela valorizagdo do bem mais precioso da maioria das pessoas
que é a sua familia.
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APENDICE B - Questionario para coleta de dados

O presente questionario realizado com consumidores destina-se a coleta
de dados para elaboragao do trabalho de conclusao de curso de Publicidade e
Propaganda.

1) Como vocé tomou conhecimento da existéncia do adesivo Familia feliz?

2) Qual motivo que levou vocé a comprar o adesivo Familia Feliz?



ANEXO A - Fotos tiradas de veiculos em circulacao no transito de
Florianopolis SC, de arquivo pessoal
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ANEXO B - Plagio do adesivo Familia Feliz

W@ii 0 Imperdivel € um dos maiores sites do Brasil

imperdivel floriandpolis

Oportunidade do dia

Sua familia sempre com vocé: RS 5
em Adesivos Minha Pequena Grande
Familia!
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?;&héld- Peguena
) )  GRANDE .,

:i\' m ?EHH/I{I

Com certeza vocé ja viu aqueles adesivos de

bonequinhos na traseira de varios carros por ai. I
s D00 [ COMPRAR
Tem um pro papai, um pra mamae, pros filhinhos,

pros avos e até pros animais de estimagao.

Esses adesivos super fofos tém um nome,Minha RS 12.00 58% R$ 7 0
Pequena Grande Familia, e chegam
aolmperdivel agora com um desconto tamanho
familia:

walor original desconte economize

Cartela da Minha Pequena Grande Familia com
23 bonecos a sua escolha, de R$ 12 por apenas
R$ 5!
Minha Pequena Grande Familia
E o frete é gratis. Que tal?
Telefone: (11) 7851-7714 e (11)
Essa ideia surgiu na mente de uma designer 2937-7969
paulista depois que ela criou esses bonequinhos pra
representar a sua familia. Os amigos viram,

gostaram, e a moda se espalhou rapidinho pra todo . VEJA O MAPA
o Brasil.

Cada cartela tem 23 bonecos variados, com
diversos modelos de homens, mulheres, criancas e
até bichinhos de estimagéao. Afinal, eles também
fazem parte da familia.

E s6 escolher os mais parecidos com vocé e colar
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no seu carro essa ideia divertidissima. Vamos
nessa?

Duvidas? Entre em contato por e-mail ou por telefone: (11) 3051-7379.
Adicione contato@imperdivel.com.br ao seu catalogo de enderegos para
garantir o recebimento de nossos e-mails em sua caixa de entrada.

Faca parte

aae
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ANEXO C - Exemplos de adesivos Familia Feliz
Serigel
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ANEXO D - Exemplo de alerta a seguranca

) Google Tradutar o] 7 VeuTube - A policia alesta . « ) Teabalhgs Acadirnieas Un =

& X 3 www.youtube.com/watch?v=6R5x0nTFEEL
0 orut - M Google ol Internet Banking &% YouTube - £ Hotmail [ Facebook &3 Poker % Unisul - Universidad. ..

-
Yuu Tuhe = | Pesquisar Procurar | Enwar videos Cnar conta Fazer login

A policia alerta para o perigo dos adesivos "familia grude” colado nos carros.

tvcidadenm 338 videos (|  inscrever-se

Sugestbes

Coca-Cola Zero - Furo MTV

wove

por
GEE0Z exsbe

Video promowdo

ADESINHOS DA FAMILIA
FELIZ! CUIDADO!

MNowva mania toma conta dos
carros

Guerrilha dos Adesivos da
Familia

¢k Gostei Tf 4 Adclonara ~  Compartinar % 12108 -




CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL 4{«@
PUBLICIDADE E PROPAGANDA /
MONOGRAFIA UNISUL

ATA DE DEFESA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

No dia 525 de mm{mﬂ-b\.o de 2013, reuniram-se na

Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL, of(as) professora(as)
P, Be-Bus e

T{sresentagao do Projeto Experimental — Monografia da(o) académica(o),

J.P/\I;O Qle 3‘-1/1)0\_ aluna (o) regularmente

atriculada (o) no_Curso de Comunicagdo Social, habiltacdo em
Mﬁ@w@eﬂa instituicdo de ensino superior, que
i ' sob i 3 do(a) ' (a)

{ a at}l"buigﬁc de avaliar a

realizou seu projeto orientagao professor
- ;

. Apoés a expomyan da(c} aluna(o), que

versou sobre o tema( g st L ;
W S

cada professor(a)* convidddo(a) reahznu perguntas e comenta

projeto apresentado pelo(a) aluno(a), que teve tempo igual para resposta e

argumentagdo. A(o) aluna (o) recebeu nota % g , relativa ao

trabalho final monografico e defesa oral, com o compromisso de corregéo do

0s sobre o

trabalho escrito, em caso de sugestées apresentadas pela banca. Sem mais

nada a relatar, encerrou-se a apresentacao.

A : M
Académicn{ag - Orjentador(a)

%Mcﬁ?m,m

Professor{a) U L)Ié'rnfessé f{a} /




