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RESUMO

O artigo aqui apresentado tem como objetivo discutir a relagdo da academia, enquanto
formadora de profissionais e produtora de conhecimento, e da propaganda, vista como
atividade que recebera os futuros profissionais formados, no mercado publicitario de
Santa Maria/RS. Busca-se tencionar os papeis de ambas, propaganda e academia, a
partir da abordagem de um trabalho de pesquisa envolvendo uma joalheria e 6tica local,
em que a realidade observada nos resultados serviu para refletir a respeito da
propaganda e seus principais objetivos, a0 mesmo tempo em que se pensa na
importancia de posicionamento para fortalecimento da imagem de um anunciante no
mercado em que ele se insere.

PALAVRAS-CHAVE: academia; mercado publicitario; publicidade e propaganda;
Santa Maria/RS.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho trata-se de uma reflexdo sobre o papel da academia para
que seja pensado o papel da propaganda no mercado publicitario, especialmente na
cidade de Santa Maria/RS, local de atuagdo dos autores deste artigo. A inquietacdo
surgiu a partir da percepcdo da lacuna existente entre o ensino e a pratica, mais

especificamente, da ndo utilizacdo e da falta de reconhecimento das pesquisas e estudos
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como potenciais impulsionadores das praticas na &rea da comunicacdo publicitéria e
mercadolodgica.

O objetivo deste estudo é discutir o papel da propaganda e da academia,
correlacionando o pensar académico e mercadoldgico, tendo como objeto uma pesquisa
de mercado realizada por alunos sobre um cliente especifico. A andlise dos resultados
dessa pesquisa coloca em evidéncia a situacdo de um cliente que se utiliza da
propaganda de forma frequente, abre questionamentos em relacdo a visdo da
propaganda como solugdo para os problemas do anunciante e questiona a eficiéncia da
de anuncios quando utilizados sem uma funcdo estratégica, quando ndo leva em
consideracdo o posicionamento da marca, a segmentacdo de mercado que se pretende
atingir e os objetivos de comunicacdo da empresa/produto.

Iniciou-se a reflexdo sobre o assunto deste artigo quando, no segundo semestre
do ano de 2011, uma pesquisa foi realizada no mercado santamariense investigando o
comportamento e os habitos de midia dos consumidores de varios segmentos distintos.
A pesquisa tinha como objeto uma tradicional joalheria e Otica da cidade, que possui
mais de 50 anos de atuacdo no mercado local.

Ao observar as particularidades do mercado local, nota-se a importancia da
academia na qualificacdo dos profissionais de publicidade, que, geralmente apds o
término da graduacéo se dirigirdo para o mercado de trabalho. A contribuicdo essencial
centra-se nos conhecimentos especificos sobre publicidade e propaganda que as praticas
e atividades académicas fornecem. Sabe-se que, muitas vezes, essa area — a publicidade
— acaba sendo trabalhada no mercado de forma meramente intuitiva. A atuacdo do
profissional de publicidade e propaganda requer a aplicagdo dos conhecimentos
aprendidos na academia para refletir sobre solucGes que estrategicamente possam
solucionar os problemas dos clientes de forma efetiva — ja que este é o papel basico da
propaganda.

A partir do contato com agéncias, observa¢Bes empiricas sistematizadas e
amostras de andncios pode-se constatar que atualmente algumas agéncias deixam de
lado o seu papel estratégico e trabalnam com base em suposicbes e experiéncias
empiricas, 0 que pode ser chamado de “achismo” ou mesmo constata¢cdes do senso
comum; praticas que, em muitos casos, ndo fornecem o referencial necessario para

desenvolver a¢cdes comunicacionais adequadas e fortalecidas conceitualmente.

2. DESENVOLVIMENTO
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O desenvolvimento deste estudo decorreu de discussoes, reflexdes em grupo e
trabalhos de orientacdo que levaram a aplicacdo da pesquisa, analise e ponderacdes
posteriores. As analises e conclusdes também derivaram de observaces feitas em aula,
de textos estudados nas disciplinas do curso que constituiram o embasamento teorico e
das relacGes possiveis a partir d do conhecimento do grupo. As hipdteses e discussdes
aqui propostas também decorrem das observacbes dos resultados da pesquisa de
mercado realizada com uma joalheria e Gtica da cidade de Santa Maria, conforme ja
citado na introducdo deste documento.

Assim, o desenvolvimento do trabalho abordard brevemente o mercado
publicitario de Santa Maria, a relagdo deste com as praticas académicas, e o papel da
propaganda correlacionado com a propria academia e a pesquisa, 0 que perfaz uma
delimitacdo que discute e respalda o fazer académico em um envolvimento entre ensino

e pesquisa, e por vezes juntamente com a extensao.

2.1 O Mercado Publicitario em Santa Maria

A fim de que se possa perceber as caracteristicas do mercado publicitario que
se esta pretendendo investigar, fez-se um breve apanhado histérico da construcdo do
ramo publicitario na cidade de Santa Maria, estado do Rio Grande do Sul.

Com base em estudos sobre o mercado publicitario local pode-se dizer que este
iniciou em meados dos anos 1960. Segundo Larré (2003), a primeira agéncia de
publicidade que Santa Maria conheceu de fato foi a Provenda, que teria atuado com a
estrutura minima de uma agéncia publicitaria. A partir da década de 1970, surgem
outras agéncias de publicidade no mercado local. Um fator interessante é que até essa
época, a atuacdo publicitaria em Santa Maria era feita por profissionais formados em
outras areas, afins, porém distintas da publicidade, como € o caso do jornalismo. Apesar
da criacdo de varias agéncias de publicidade, s6 em 1980 foi fundada uma empresa do
ramo que envolvia em sua estrutura profissionais formados na area publicitaria.

Hoje o mercado publicitario santamariense é composto por um maior ndmero de
agéncias e profissionais da area de publicidade, embora ainda existam profissionais que
iniciaram nesse mercado sem conhecimento tedrico em propaganda. No primeiro
semestre do ano de 2011 os académicos e professores do curso de publicidade e

propaganda da UFSM fizeram contato com as agéncias de publicidade da cidade de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XlIl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Chapecd - SC—31/05 a 02/06/2012

Santa Maria credenciadas pelo CENP — Conselho Executivo de Normas Padrdo. No
total eram nove agéncias certificadas e, com base nesse contato fez-se uma pesquisa em
que se pode tracar um perfil, ou seja, um compilado de caracteristicas desse mercado na
cidade.

Das agéncias pesquisadas, metade atende até 20 clientes. A estrutura das
empresas de publicidade e propaganda em Santa Maria pode ser considerada desigual,
porém, alguns cargos ainda sao considerados essenciais, como € o caso do profissional
de Atendimento. O contato com as agéncias também possibilitou que fosse descoberto
que a atividade mais exercida atualmente € marketing e propaganda. Com base nessa
Gltima informacdo pode-se dizer que o mercado santamariense ainda se mantém
conservador, ou seja, relaciona a agéncia de publicidade principalmente com marketing
e propaganda, muitas vezes, ndo reconhecendo as outras possibilidades de trabalho que
existem em torno de uma agéncia. Pode-se colocar em questionamento, entdo, se 0

papel da propaganda estaria sendo cumprido.

2.2 Relagdo entre Mercado Publicitario e Academia

Complexo como o préprio mercado do consumo, o campo publicitario tem
particularidades que merecem atencdo desde a formacdo de estudantes nos cursos de
graduacdo até a atuacao das agéncias no mercado.

Percebe-se entdo que ha a necessidade de aproximacdo entre esses campos —
mercado e academia — que aparentemente sdo distintos. Essa necessidade se da pelo fato
de que a funcdo basica da academia é fornecer subsidios para guiar o estudante de
graduacéo de forma que ao final do curso ele esteja preparado para enfrentar os desafios
que aparecerem na ambiéncia mercadoldgica. Por esse motivo é importante que haja
apresentagdo, contato e discussdo sobre casos reais ainda dentro da academia. O
estudante precisa conhecer a realidade e aprender a relacionar os conhecimentos que
assimila com as praticas de mercado. Cabe a academia alertar o graduando sobre
possiveis falhas, para que este, depois de graduado, evite possiveis erros.

Mesmo com grande quantidade de dados estatisticos disponiveis sobre produtos,
mercado e midias, em muitos casos a informacdo acaba ndo sendo separada e inter-
relacionada como deveria, conforme aponta Colley (1996). Seria entdo essa lacuna uma
oportunidade de aproximar mercado e academia, valendo-se de parcerias entre os dois

campos, que resultariam num processo completo. Desse modo, a academia forneceria
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subsidios para 0 mercado — e este teria embasamento, seguranca e comprovacao das
informacgdes para utiliza-las como fundamento para as decisdes de comunicacao -,
enquanto o mercado seria o fornecedor de exemplos e praticas reais para a academia,
permitindo o contato dos graduandos com o mercado, e fazendo do ensino tedrico algo
mais visivel.

“Os principios em que devem se basear os objetivos da publicidade e a medida
de seus resultados sdo melhores entendidos através de exemplos” (COLLEY, 1996).
Sendo assim, € interessante que praticas sejam ilustradas e representem situacGes de
mercado que possam ser enfrentadas na propria atuacdo do profissional.

As pesquisas realizadas pela academia, além de servir como experiéncia para 0s
alunos e como auxilio no ensino para os professores, podem também adicionar para o
mercado informacdes tedricas que podem contribuir para o aperfeicoamento das acGes
realizadas pelas agéncias, que beneficiam diretamente os anunciantes, como também o
mercado publicitario de forma geral.

E preciso que alguns conceitos estudados em aula facam parte do cotidiano
publicitario, como é o caso da afericdo dos resultados de um esfor¢o de comunicacao.
Muitas agéncias locais acabam néo realizando a aferigdo dos resultados da publicidade.
Ferramentas estas que sdo valiosas para o publicitario, como aponta Colley (1996), ja
que permitem ao profissional projetar e selecionar mensagens publicitarias e meios de

comunicagdo com grande atengdo, interesse, impacto e valor de absorcéo.

2.3 O Papel da Propaganda

Ao propor um trabalho que busque relacGes entre o fazer publicitario e a
atividade de ensinar/aprender dentro da mesma atividade é importante questionar e
deixar claro qual o papel desempenhado pela propaganda. Defende-se aqui a direta
aproximacéo entre o papel da propaganda e o posicionamento de comunicacdo. Sendo
assim, € possivel dizer que o principal papel da propaganda feita pelas agéncias de
publicidade é construir e/ou fortalecer o posicionamento de seus clientes — anunciantes.
De acordo com Clemmow (2006) o lugar onde queremos estar no mercado deve
corresponder ao lugar que desejamos ter na mente do consumidor e é nesse momento
que os conceitos de posicionamento e personalidade devem ser considerados. “(...)
Posicionar uma marca significa ganhar uma ‘posi¢do’ digna de crédito e lucrativa na
mente do consumidor” (CLEMMOW, 2006, p.32).
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A fim de explicar de forma simplificada, porém completa, o efetivo papel da
propaganda, Clemmow (2006) apresenta um modelo esquematico o qual denomina
“Escalas de Prioridade” onde reune os trés componentes principais, considerados por
ele, para que a propaganda funcione: o que a agéncia e o cliente desejam realizar, como
querem realizar e quem é o publico-alvo da comunicagdo a ser feita.

Tendo em vista 0s componentes apresentados por Clemmow (2006) e que o
principal papel da propaganda - construir e/ou fortalecer o posicionamento -, acredita-se
ser fundamental o pensamento estratégico no momento em que um andncio publicitério
é planejado. Deve ser levado em conta o fato de que atualmente os consumidores estdo
mais criticos e seletivos no momento de escolher o que assimilam diante da quantidade
de informacdo e comunicacdo recebida. Dentro desse contexto pode ser inserida a
grande quantidade de anuncios publicitarios veiculados nas diversas midias. Sendo
assim, cabe definir de forma efetiva o papel da propaganda e os objetivos pretendidos
com a comunicacgdo, para assim, haver a selecdo adequada das acOes realizadas pela
agéncia para solucionar o problema dos seus clientes.

Isso tudo pode ser percebido nas reflexdes evidenciadas por Cappo (2006), que
cita como exemplo anuncios de televisdo. Porém tendo em vista o contexto atual da

sociedade, essa fala pode servir de referéncia para todas as midias.

Todos nos estamos acostumados a ver essas justaposicOes infelizes da
programagdo com os comerciais. (...) Podemos ver um comercial novo e dedicar
a ele um instante se tanto de atencdo. Se ele for atraente, podemos estender essa
atencdo por mais uma ou duas olhadelas. Depois disso, 0 nosso filtro mental
automaticamente torna cada vez mais dificil de ser penetrado quando
reconhecermos um comercial velho. (CAPPO, 2006, p. 80)

Muitas vezes as propagandas veiculadas nas midias nao sao percebidas pelo
publico, porque atualmente o consumidor esta alfabetizado a linguagem publicitaria.
Essa alfabetizagdo, juntamente com uma visdo critica mais apurada, faz com que eles
julguem os anuncios e propagandas, ndo sendo mais receptores meramente passivos,
assim como se tornem mais exigentes na aceitacao do que é proposto, pois chega a criar
mecanismos de defesa a exposicdo exacerbada de andncios. Para Rayney (2006) isso foi
percebido através de uma pesquisa de desenvolvimento criativo, na qual se pode notar
que os consumidores cada vez mais “julgavam” determinado anlincio ou a maneira

como a propaganda era apresentada; eles passaram a conhecer a propaganda e as

convencdes que ela usa.
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Sendo assim, esses consumidores mais exigentes, passaram a ser reconhecidos
como consumidores de propaganda sofisticados, pois sdo necessarias maiores reflexdes
acerca de pensamentos estratégicos e criativos de posicionamento da comunicacao, o
que exige dos profissionais de publicidade mais cuidado no momento de criar e planejar

comunicacdo — trazendo a tona a importancia da valorizacdo do papel da propaganda.

2.3.1 Propaganda enquanto ferramenta de posicionamento

A partir da leitura de Ries & True (1981) pode-se perceber que ha mais de vinte
anos, teoricos de propaganda e marketing evidenciam a importancia da publicidade na
formacéo de um posicionamento solido para seus clientes. Por posicionamento, entende-
se 0 processo de criacdo e manutencdo da imagem de marca de uma empresa ou
organizacdo na mente de seu publico-alvo. Ries & Trout (1981) ja diziam na década de
80 que “a propaganda esta entrando em uma era onde quem manda ¢ a estratégia. E a
Era do Posicionamento” (1981, p. 18). Desde entdo, o trabalho de marca e imagem se
tornou central dentro do marketing, com a criagdo de agéncias especializadas apenas
neste servigo.

Entretanto, parece ainda haver uma concepcao errada por parte do mercado de
como e por que trabalhar o posicionamento através da propaganda. Muitas campanhas
publicitarias séo realizadas apenas por anunciar, sendo mais uma mensagem em meio a
tantas outras veiculadas em um determinado suporte, sem uma real preocupagdo com a
imagem da marca e/ou objetivos de comunicagdo, como se apenas anunciar ja fosse
suficiente para criar uma identidade na mente do publico-alvo. Esquece-se do grande
fluxo de mensagens, publicitarias ou ndo, recebidas por cada pessoa diariamente. Enfim,
o cliente ou a agéncia ignora que na “(...) selva de comunicacao, sua Unica esperanga
consiste em ser seletivo, concentrar suas verbas em objetivos bem-delimitados.
Segmentar, enfim, numa palavra, posicionamento” (RIES & TROUT, 1981, p. 5).

A propaganda constitui-se uma importante ferramenta de construcdo de
posicionamento para as marcas. Porém, para alcancar esse resultado — construcéo
efetiva de posicionamento — ela precisa ser adequadamente planejada. Tendo em vista
as condigdes atuais do mercado de consumo e informacdo, essa necessidade é ainda
mais evidente desde a escolha de conceito criativo até a escolha de midia. Como aponta
Cappo (2006, p. 135),
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(...) é preciso dedicar mais tempo a avaliacdo da escolha de midia, o que
pode influenciar na eficacia da propaganda produzida. Isso é exatamente
0 gue os clientes estdo procurando: mais respostas para 0s seus problemas
de marketing.
Atualmente, essas respostas buscadas pelo cliente das agéncias de propaganda
podem n&o estar em um anuncio de TV ou em um outdoor, por isso € preciso ter mais
cuidado no momento de anunciar e perceber qual é a verdadeira necessidade do

anunciante que é mais claramente definida a partir de um bom posicionamento.

2.3.2 A Pesquisa como ferramenta na construcdo de posicionamento pela

propaganda

Para a obtencdo de informacBes na &rea da publicidade e propaganda, a
pesquisa € fundamental, tanto no contexto mercadoldgico quanto académico, pois
permite obter informacdes sobre empresas de diversos segmentos, sobre consumidores,
sejam eles atuais ou potenciais, e concorrentes. A partir da coleta dessas informacdes é
possivel analisar e perceber caracteristicas relevantes para o pensar estratégico, a
definicdo de posicionamento e assim, perceber a relevancia do papel da propaganda.

Muitos sd@o os mercados de publicidade que consideram pesquisa como sendo
algo com elevados custos, de pouca utilidade e trabalhoso, e por esse motivo ela acaba
nédo sendo realizada e valorizada pelas agéncias e nem solicitada pelos clientes. Pode-se
dizer que esse fato é notado no mercado publicitéario local — 0 mercado de Santa Maria.
O que é questionavel aos profissionais da propaganda, pois talvez ndo saibam e/ou ndo
valorizem a pesquisa, importante tanto para a agéncia — que com informac@es desta tem
a possibilidade de desenvolver uma comunicagdo mais acertada de acordo com o cliente
— guanto para 0 anunciante — que pode direcionar seus esfor¢cos comunicacionais as
necessidades e desejos dos seus consumidores.

De acordo com RAYNEY (2006) a pesquisa pode aumentar a compreensao do
mercado e do consumidor, fazendo com que seja possivel entender o que a propaganda
precisa realizar para que seu cliente seja beneficiado com a comunicagdo. No contexto
da agéncia, como afirma COTRIM (1996), o papel da pesquisa € o de ajudar o
planejamento e a criacdo na busca da melhor maneira de utilizar as variaveis da
comunicacdo publicitaria, fornecendo informacgfes e respostas as indagagdes que

surgem ao longo do processo de criacdo e concepgao de uma campanha publicitaria.
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2.4 Apresentacdo do caso analisado

O caso tomado como base para a realizacdo do presente trabalho trata-se de
uma pesquisa realizada nas disciplinas de Comportamento do Consumidor’ e
Planejamento e Pesquisa de Midia®, no segundo semestre do ano de 2011. A atividade
teve como objetivo a aproximacdo da academia com o mercado publicitario local e
consistiu na aplicacdo de uma pesquisa de mercado tendo como cliente uma joalheria e
Otica de Santa Maria com mais de 50 anos de atua¢do no ramo. Foram aplicados 300
questionarios com o publico da cidade e, a partir dos resultados, foi realizada uma
analise, que investigou, entre outros elementos, o comportamento dos consumidores
desse segmento de produtos.

Com base nas informagOes resultantes dessa pesquisa, pode-se perceber
caracteristicas sobre a empresa investigada, sobre algumas praticas da agéncia
responsavel pela conta, assim como informacgfes sobre o consumidor de joalheria e
Otica de forma geral. Também foi possivel perceber que a comunicacdo do anunciante
ndo evidenciava caracteristicas valorizadas pelo publico consumidor, mostrando, dessa
forma, que o anunciante ndo possui um posicionamento bem definido, apesar de realizar
frequentes acbes publicitarias, o que dificulta uma definicdo de abordagem,
direcionamento de mensagem e escolha de midia.

Visto que a joalheria e Otica pesquisada estd frequentemente presente em
anuncios veiculados pela midia local e regional e conforme o que foi constatado na
pesquisa, € possivel afirmar que seus consumidores ndo a conhecem e reconhecem por
sua comunicacdo, cabe aqui o questionamento sobre o papel ideal da propaganda para
esse cliente. Afinal, sabe-se que muitas vezes ha necessidade das agéncias investigarem
o cliente como um todo e ndo simplesmente veicularem andncios aleatorios, ou seja,
sem continuidade, objetivos e uma razdo previamente determinada. Para casos como o

analisado, em que tradicdo e tempo de mercado definem a visdo que os clientes tém da
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empresa, questiona-se se as formas de comunicacdo utilizadas até o momento pela
joalheria e Otica pesquisada sdo a solu¢do em um primeiro momento.

E preciso que seja criada uma conscientizacdo sobre a importancia de outros
aspectos que também definem acgdes para resolucdo dos problemas do cliente, como é o
caso do mix de marketing. E isso que reforca BUTTERFIELD (2006) quando afirma
que “o mix € um dos conceitos fundamentais do marketing — e um dos mais uteis, no
minimo porque nos faz parar de pensar que o ‘anuncio é tudo’ e porque de fato o
anuncio é apenas um quarto de um quarto do mix total”.

Nos resultados obtidos com a pesquisa realizada para uma joalheria e Gtica da
cidade de Santa Maria, pode-se perceber que 0s anuncios publicitarios veiculados pela
loja ndo condiziam com os valores esperados pelos seus consumidores € nem com 0
papel da propaganda, que € o de criar uma imagem e fortalecé-la na mente do publico.
Na pesquisa, os valores reconhecidos pelos consumidores em relacdo a marca foram:
tradicdo no mercado, atendimento e qualidade do produto. Uma contradicdo com o
posicionamento que vinha sendo apresentado pela marca nas pecas de divulgacédo, que
apresentavam caracteristicas de anuncios de varejo, com grande enfoque no preco e nas
condigdes de pagamento.

A funcdo da propaganda é posicionar, compreendendo a percep¢do dos
consumidores, que vai além dos fatores preco ou caracteristicas fisicas dos servicos.
Como se pode perceber por meio da pesquisa realizada, além da qualidade dos produtos,
o atendimento oferecido pela joalheria e ética foi um fator apontado pelos respondentes
como destaque da loja, comprovando que ndo sdo sé as caracteristicas fisicas do produto
que comp@e a venda, mas também o servico oferecido em loja. E importante avaliar o
contexto, conhecer os habitos dos consumidores e posicionar a marca.

E relevante que se tenha um alinhamento entre as necessidades do mercado
consumidor e ao que é oferecido pelas empresas. Exigéncias e novas necessidades
podem surgir com as mudangas ocorridas na sociedade, e as empresas precisam estar
atentas a isso. O intuito é estar sempre a frente, preparando solucdes para agradar aos
consumidores mesmo antes dos problemas aparecerem.

Assim, cabe a academia refletir sobre essas constatac@es e, assim como no caso
analisado, fazer o papel de conselheira, papel de quem mostra os caminhos e aponta as
melhorias. A contribuicdo que as intervencdes académicas provocam, geram resultados
diretamente para 0 mercado, tanto pela preocupacdo com a formacdo dos académicos,

que terdo uma base sélida e conhecimento adequado para aplicar na prética, quanto para
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0 ambiente mercadologico em si, que recebe subsidios para embasar suas acdes e
fortalecer o processo de atuacao profissional das agéncias, demonstrando a importancia
da propaganda e do marketing de maneira estruturada e eficaz através de resultados

apresentados aos anunciantes.

3. CONCLUSAO

E importante que haja um entendimento comum sobre o papel da publicidade,
sobre qual € a sua contribuicdo. E fundamental se ter claro o papel da propaganda para
dar finalidade a comunicacdo. Porém, ndo se deve esquecer que “a publicidade é uma
das varias forcas que contribuem para a tomada de consciéncia, compreensdo,
convicgdo e agdo” por parte do consumidor, segundo Colley (1996). E preciso lembrar-
se que existem outras caracteristicas e atributos envolvendo tanto a marca quando o
produto e o contexto em que o consumidor esta inserido. O papel da publicidade é
executar uma parcela da tarefa de comunicacao.

Entende-se entdo, que é preciso abrir os horizontes dos profissionais de
comunicacéo para que eles percebam que a solucao do cliente ndo esta necessariamente
na comunicacdo a fim de que as préaticas sejam direcionadas para atingir as metas de
resultado, para que agéncia possa apresentar resultados ao cliente e este sinta-se
satisfeito.

A academia tem o papel de educar o comunicar, de dar subsidios para que o0
comunicador formado possa educar o cliente quanto a necessidade de se haver uma
comunicacdo mais precisa e embasada. E para 0 comunicador em formacéo, é também
funcéo da academia encontrar meios de alinhar-se com o mercado, aproximando-se das

praticas e beneficiando ambas as areas.
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