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RESUMO

Essa pesquisa teve como objetivo analisar a percep¢ao dos administradores das Micro
e Pequenas Empresas de Passo Fundo/RS sobre Publicidade. Para esse estudo, foi feito um
levantamento bibliografico acerca de alguns conceitos-chave de publicidade, percepgéo,
micro e pequena empresa com o proposito de identificar suas caracteristicas. A compreensao
da percep¢ao deu-se por meio da analise da entrevista em profundidade com os
administradores. Para a captagdo dos dados foram entrevistados quatro administradores, dois
sendo de Microempresas e dois de Pequenas Empresas, dos quais um dos administradores faz
publicidade em sua empresa e outro nao, em ambos os casos. No que se refere aos resultados,
destaca-se que a publicidade ¢ vista positivamente de forma geral, sendo considerada uma
ferramenta de grande capacidade para ajudar no desenvolvimento de uma marca e suas
vendas. Entretanto, existem algumas individualidades de percepcao dos grupos que ndo fazem

publicidade, conforme serd apresentado neste estudo.

Palavras-chave: Publicidade. Percep¢do. Micro e Pequena Empresa.
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INTRODUCAO

A publicidade ¢ a forma mais eficaz de conseguir alcangar os objetivos no mundo dos
negocios, desta forma, tem um papel decisivo na sociedade. O objeto de pesquisa ¢ a
percepcao dos administradores de empresas sobre publicidade. Assim, a presente pesquisa tem
como objetivo analisar essa percepcao dos administradores das micro e pequenas empresas de
Passo Fundo/RS. Esse estudo se justifica, primeiramente, porque existe um grande volume de
micro e pequenas empresas, havendo assim potencial para fazer publicidade. A segunda
justificativa se da pela necessidade de fazer com que as empresas percebam a importancia da
publicidade para o desenvolvimento e crescimento da marca. E a terceira justificativa é buscar
notoriedade e construir uma imagem positiva sobre o uso da publicidade nas empresas.

A presente pesquisa ¢ de andlise de conteido e, para analisar a percepcao dos
administradores, foi feita uma entrevista de profundidade com a amostra de quatro empresas
da cidade de Passo Fundo/RS, as quais duas delas sdo microempresas, € as outras duas,
pequenas empresas. Para a realizacdo das entrevistas de profundidade, os administradores
foram selecionados através da amostragem nao probabilistica por julgamento. Sendo assim,
para o critério de escolha, foi feito um estudo das empresas com a intencdo de identificar em
qual estrutura se enquadra o negécio, e se ha 0 uso ou nao da publicidade. Para a realizacdo da
pesquisa 0 projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade de Passo Fundo.

Para possibilitar uma melhor organizacdo e leitura, esse trabalho esta dividido em
capitulos. No capitulo um, dois e trés apresenta-se a revisao bibliografica, com conteudos
explicativos sobre publicidade, percepgdo, micro e pequena empresa. No capitulo quatro, é
apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo e analise desta pesquisa. No capitulo
cinco, sao apresentadas as falas dos entrevistados, estas que foram obtidas e coletadas através
das entrevistas de profundidade. Por fim, no capitulo seis, € possivel visualizar os resultados

que sdo apresentados a partir das categorias utilizadas para a analise.



1. COMUNICACAO

De modo geral, para O’Sullivan (2001), a comunicagdo pode ser definida como um
processo em que “A” envia uma mensagem para “B”. Esse processo de transmissdo de

mensagem pode ser visualizado no quadro 1.

Quadro 1 — Processo de comunicagdo atual

A fonte/emissor A mensagem O receptor

Fonte: O’Sullivan, 2001.

Para Gomes (2003), esse processo de comunicacao demostrado no quadro 1, ¢ o
modelo mais simplificado e adaptado perfeitamente para nosso dia-a-dia, adequando-se nas
exigéncias da comunicagdo moderna. Mas se voltarmos a 600 anos a.C., para haver uma

comunicagao era necessario a existéncia de trés elementos, visualizados no quadro 2:

Quadro 2 — Processo de comunicagdo ha 600 anos a.C.

A pessoa que fala O discurso O auditério

Fonte: Gomes, 2003.

Para grande efeito de consumacdo, uma empresa tem que se moldar as forgas tanto
externas (politicas, socioecondmicas, culturais, legais e da concorréncia) quanto internas,
visto que essas forcas causam reacdes. Reagdes essas que sdo vistas de forma rudimentar:
produto, valor ou comunicacdo. Essa tltima que pela 6tica da administracdo, ¢ a categoria
possuinte da publicidade (GOMES, 2003).

A comunicagdo estd em tudo, por isso ela ¢ tdo importante para a publicidade. As teorias
da comunicagdo tém como objetivo entender o processo da comunicagdo humana. A
publicidade precisa desse entendimento para poder assim elaborar as mensagens publicitarias,
aplicando os métodos que provocam a ateng¢ao, o interesse, o desejo, e por fim, transformar a
comunicagdo na a¢io da compra. (APOLINARIO, 2018).

Informar e persuadir sdo os objetivos gerais da comunicagdo publicitaria, e para atingir
esse objetivo, a informagdo ¢ revertida em argumentos de persuasdo. Mas o fator do interesse
¢ também decisivo, onde os proprios individuos buscam as informagdes, assim sdao obtidas
com maior facilidade, devido a percepcao seletiva. (GOMES, 2003).

Segundo Kotler (2000, p. 570), “toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel
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de comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o problema ndo ¢ comunicar, mas o que
dizer, para quem dizer e com que frequéncia[sic] fazé-lo”. Kotler aponta nesse paragrafo o
que as empresas ainda tém dificuldade na hora de se comunicar com o publico, sobre o que
dizer, e para quem. A comunicagdo, quando usada de maneira errada, pode ser prejudicial,
principalmente em um negocio, mas para que isso nao ocorra, ¢ preciso que ela seja utilizada
corretamente, sendo estratégica e direta, afinal, ¢ na comunicagdo que se encontra a
ferramenta, a qual fard seu negodcio se sobressair e evidenciar seu potencial perante a
concorréncia.

Uma empresa sem comunicagao ¢ praticamente predestinada ao fracasso, tendo em vista
que a comunicagao ¢ uma das habilidades mais importantes desde o tempo dos primoérdios.
(REGO, 1986, p. 59).

E importante compreender que para Muniz (2017), a comunica¢io publicitéria,

enquanto estratégia de marketing...

Atua junto ao consumidor de duas formas: de forma atinente a propaganda,
articulando sentidos produzidos numa tentativa de influenciar a opinido e a conduta
da sociedade, de tal modo que as pessoas adotem determinadas opinides e condutas
(criando comportamentos); e de forma articulada com a publicidade, objetivando
informar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover o seu consumo
criando demanda (MUNIZ, 2017).

Em relacdo a isso Muniz (2017) afirma que a comunicagdo publicitaria ndo esta
preocupada apenas com o valor de uso em relacdo ao valor de troca do produto, estd também,

com o valor de uso em relagao ao valor de troca simbdlica do produto.

1.1 INTRODUCAO A PUBLICIDADE

A publicidade tem como funcdo divulgar, tornar publico, objetivando a persuadir o
consumidor. Teve sua origem no latim publicus (que significa publico), dando origem ao
termo publicite, na lingua francesa (R1ZZ0O, 2003, p. 63). Martins (2002 apud GONCALEZ
2009, p. 9) afirma que a publicidade surgiu a partir do momento em que “alguém disse a
alguém que tinha alguma coisa a oferecer”, fosse isso um produto ou um servico.

E importante delimitar conceitualmente publicidade e propaganda, pois, cada um dos

termos implica em diferentes utilizacBes com recursos expressivos e argumentativos distintos.
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(GONZALES, 2003, p. 25). Gilmar Santos (2005, p.17), nos informa sobre a relacdo existente
entre as palavras publicidade e propaganda, que podem se referir a diversas atividades. Dessa
forma, a fim de evitar duplo sentido, nos argumentos de Silva (1976) e Erbolato (1986), a
publicidade se define como todo processo de planejamento, criagdo, producéo, veiculacdo e
avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizadores, como objetivo de induzir o
consumidor a consumir tal produto. Enquanto a propaganda visa mudar a atitude das pessoas
em relagdo a uma crenga, doutrina ou ideologia. Embora utilize as mesmas ferramentas da
publicidade, a propaganda ndo tem finalidade de induzir o consumidor a praticar uma acao.
Ela visa uma mudanca das atitudes do publico em relacdo a uma ideia.

Neusa Gomes (2003, p. 9), afirma que ao passar dos anos, tornou-se cada vez mais
profissional a area de publicidade, sendo reconhecida no mercado e se configurando como
uma verdadeira indistria. Para Jean Baudrillard (2008, p. 131), demonstra ser o meio mais
conhecido para a comunicagdo de massa da época atual, pois ao se dirigir a um consumidor,

se dirige a todos os consumidores.

A publicidade ¢ um grande meio de comunicacdo com a massa, pois nao ¢ possivel
fazer um anuncio adaptado a cada individuo da multiddo consumidora. Logo, este
anuncio tem de ser ajustado ao tipo médio que constitui o grupo consumidor visado
pelo anunciante. Como tal, a publicidade ¢ um poderoso fator de promogdo de
vendas ¢ relagdes publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer
rapido contato com os consumidores, tornando seus produtos e ofertas conhecidos,
assim como adquirir prestigio para sua firma. Gragas a publicidade, ¢ possivel
alcancar mercados distantes ou atuar simultaneamente em diversas classes socio-
econdmicas[sic], em diferentes lugares, atingindo centenas de milhares de
consumidores espalhados em vastas areas geograficas (ruas, veiculos, coletivos,
escritorios, dentro do lar, etc.), condicionando este publico para a compra de um
produto” (SILVA, 1976, p 53).

Mas, “a publicidade nem sempre busca aliciar um eventual comprador para o produto de
que cria a representacdo. As vezes busca apenas manter o consumidor a par dos produtos
existentes no mercado” (SAFADY, 1973, p. 44).

A publicidade pode também ser vista como persuasdo comercial. Assim como afirma
Brewster Smith, (2006 apud SANTAELLA ; NOTH, 2010, p. 52): “é um conjunto de técnicas
que se compde de regras e procedimentos de persuasdo com os quais da a conhecer, a partir de
anuncios, que em conjunto chamamos de campanha, um produto ou servigo para que se
consuma ou utilize”.

De acordo com Etzel (2001 apud RIZZO 2003, p. 64):
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Pode-se, ainda, entender publicidade como uma forma especial de relagdes publicas,
conforme comenta Etzel et al. (2001, p. 447), que envolve as novidades de uma
organizacdo ou de seus produtos. Esta contém uma mensagem impessoal que utiliza
a midia para alcancar a audiéncia de massa.

Ao que diz respeito as técnicas da comunicagao coletiva, a publicidade ¢ responsavel
por recolher o maior nimero de codigos subliminares para viabilizar o consentimento. Ou
seja, o seu papel é de extrema importancia. No Quadro 3, s3o representadas as fungdes da

publicidade conforme argumenta Louis Quesnel (1974 apud REGO, 1986, p. 94).

Quadro 3 — Fungdes da Publicidade

Cria confianca € com isso uma imagem
Lideranga econdmica positiva  sobre a  marca, assim,

estabelecendo uma boa reputagao.

Antagonismo comercial Neutraliza a concorréncia, intimida os
distribuidores, tem uma grande forga para
capturar os clientes e fregueses dos

concorrentes.

Incentivo Faz com que a marca seja percebida,
fazendo comprar aqui e  agora,

persuadindo o publico.

Criar Hébitos Estabelecendo lembranga para a marca,
transformando clientes ocasionais em

clientes regulares.

Inovagdo Sempre em busca de novos ares, criando

senso de utilizagdo para produtos antigos.

Informagao Descreve e comunica produtos/marca.

Expansdo de consumo Incentiva o aumento dos atos de consumo
a partir da valorizagao das unidades de

produto compradas.

Fonte: Rego, 1986.
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A publicidade ¢ responsavel, também, por causar metonimia na mente do consumidor,
para criar habitos, estabelecendo assim lembranga para a marca um dos seus papeis. Segundo
o dicionario digital AULETE (2018), metonimia ¢ uma “figura de linguagem baseada no uso
de um nome no lugar de outro, pelo emprego da parte pelo todo, do efeito pela causa, do autor
pela obra, do continente pelo conteudo etc.”. Sendo assim, a marca de um produto fica fixada
na mente, ¢ gradativamente, o nome real de um determinado produto passa a ser substituido
pelo uso do nome da marca. (BUENO, 2018).

A publicidade para muitos empreendedores ainda ¢ um enigma, mas muitos acreditam
que a publicidade do boca a boca ¢ a forma mais eficiente para impulsionar uma venda ou um

servico, pois quando falamos em credibilidade de fonte de informagao, essa...

Representa um fator importante para a eficiéncia da difusdo por canais interpessoais.
Isso ocorre porque a fonte é considerada imparcial e objetiva, uma vez que ela ndo
estd ligada comercialmente a empresa que promove o produto. Essa credibilidade
pode originar-se também de uma experiéncia direta do transmissor da mensagem
com o produto. Justamente por a informagao ter sua origem em fontes supostamente
neutras, ela manifesta-se menos filtrada por mecanismos de percep¢do, como a
exposi¢do seletiva a mensagens e a dispersdo de atengdo, fendmenos mais comuns
nas informacdes provenientes de campanhas de propaganda. Nesse sentido, muitas
empresas, para incentivar a propaganda boca a boca, incluem o testemunho de
“personalidades famosas” ou experts em sua comunica¢do. O objetivo é emular o
processo de comunicagdo interpessoal, segundo o qual alguém em que vocé confia
recomenda um novo produto (BENTIVEGNA, 2018).

No momento em que os negocios declinam, o primeiro alvo diretamente afetado ¢ o
mercado publicitario, onde na crise econdmica os empreendedores optam por cortar gastos
com os anuncios publicitarios. JANSEN (2018), afirma que essa pratica ndo ¢ vantajosa para
0s negocios, pois € nesse momento em que 0s negdcios estdo em baixa, a publicidade atua
como uma forg¢a estimuladora para que consumidores continuem comprando.

Uma empresa tem como principal objetivo a venda de seus produtos e/ou servigos.
Portanto, quanto mais visibilidade, mais proximo ficara de seu objetivo. Sem nenhuma
divulgacao, se torna dificil ascender no mercado.

E com a publicidade que os produtos e/ou servios sdo conhecidos e se permite que
fiquem marcados na mente do consumidor. Mas ainda assim, muitas empresas ndo investem
em publicidade, ou entdo, ndo investem na contratagdo de um profissional da area e acabam
fazendo por conta propria, desperdigando fortunas, dando tiro no escuro (MANDELLI, 2018).

Fazer publicidade custa dinheiro, mas entende-se que € a partir dela que a empresa tera

lucro. Por isso, ndo se deve pensar nela como desperdicio, € sim como investimento, visto
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que, quando uma marca se torna referéncia, fica mais facil ser a preferida do consumidor. Mas
ndo se trata de apenas tornar conhecido o negbcio, se trata, também, de captar clientes e
alavancar as vendas.

Conhecer o publico é o primeiro passo quando se quer investir em publicidade. Dessa
maneira, possibilita a empresa analisar quais sdo as midias, os contetidos apropriados para
poder assim atingir o publico alvo. Preparar a empresa ¢ outro ponto importante, pois nao
adianta investir em publicidade sem ter uma equipe que esteja apta para atender bem o cliente.
E certo que ao investir, o nimero de clientes vai crescer e consequentemente a demanda vai
aumentar. Por isso, se torna fundamental o preparo da empresa, garantindo assim que tenha
estrutura para atender a nova demanda (VERS CONTABILIDADE, 2018).

No entanto, de acordo com Moutinho (2018), algumas empresas podem estar investindo
em vao, ja que alguns consumidores tendem a optar por relacdes mais reais e honestas,
cumprindo o que se promete. Defende que, ao invés de gastar fortunas em publicidade, as
marcas deveriam melhorar o produto e a relagdo com o cliente.

A publicidade nem sempre agrada aos anunciantes e seus consumidores. Para ADLER
(2002), os consumidores tém poucos motivos para acreditar na publicidade sendo algo
positivo. Em uma série de pesquisas foi descoberto que “a maior parte da publicidade procura
persuadir as pessoas a comprar coisas que elas ndo precisam ou que ndo podem se dar[sic] ao
luxo de ter”. Os proprios anunciantes vem ha muito tempo desacreditando da eficiéncia de

seus esforcos.

1.1.1 Classificacdo tipologica da publicidade

A publicidade, de acordo com suas funcdes e seus objetivos estratégicos, pode ser
classificada em diferentes tipos, 0s quais séo:
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Publicidade de produto, o qual divulga um produto, informando sua existéncia aos

consumidores.

Figura 1 — Publicidade de produto

O Chocolate é

Nestie
P ——

,ﬁgam
par iéﬁé?ﬁ/

Fonte: Google, 2018.

Publicidade de servigos, que diz respeito a venda de servigos existentes em uma

empresa.

Figura 2 — Publicidade de servigo

CONTROLE £ WhatsApp

WHATSAPP &

ILIMITADD .

@ SEM DESCONTAR DA SUA
FRANGUIA DE INTERNET

Fonte: Google, 2018.
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Publicidade de varejo, que sdo os anuncios feitos pelos intermediarios, nesse caso, 0

varejista, para a venda ao consumidor final.

Figura 3 — Publicidade de varejo

299" *

DRPLACKSENTD / X000 3 WATES 1000 b WS

VIA MARCONI
Evoluindo com vocd.

2126-4444

SEUFIAT EM 1° LUGAR.
2 Sunoo Mt 2125-2100

Fonte: Google, 2018.

E MELHOR CORRER.

DIAS 8,9E 10 DE ABRIL

'CONCESSIONARIAS
MANAUS
v ot com.be

Publicidade comparativa, a qual se aplica a comparagdo de produtos/servicos dos

concorrentes, indagando a sua superioridade em relagcdo aos outros.

Figura 4 — Publicidade comparativa

Fonte: Google, 2018.
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Publicidade cooperativa, caracterizada como uma parceria entre o fabricante e o

revendedor, que tem como objetivo informar ao consumidor onde/quanto comprar.

Figura 5 — Publicidade cooperativa

Carrefour e Antarctica.
Juntos, para cuidar do meio ambiente.

Carrefour (P

Fonte: Google, 2018.

Publicidade industrial, que €é dirigida para empresas, também chamada de B2B

s

(business to business). Seu objetivo ndo é vender, mas sim, atrair a atencdo de outros

negdcios, facilitando, otimizando e reduzindo custos no processo de vendas.

Figura 6 — Publicidade industrial

Agora eu ja sei,
escolho

sansei

Maquinas de Costura Industrial

Fonte: Google, 2018.
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Publicidade de promocdo, que se apoia nas agdes de promocdo de vendas onde sdo
utilizados meios de comunicacdo de massa como o radio, televisdo, cinema, jornal, revista e
outdoor. (GONZALES, 2003, p. 26; 27).

Figura 7 — Publicidade de promoc&o

promogcao de
v

Fonte: Google, 2018.

Essas classificaces tipoldgicas da publicidade partem mais do genérico e apresentam

suas particularidades com bastante clareza. (GOMES, 2003).



2. SOBRE PERCEPCAO

Normalmente confundida com sensacédo, a percepc¢do se difere porque é o modo em
que as sensacdes sao percebidas. Com isso, associamos e damos significado a elas. Ja a
sensacdo estd ligada aos nossos 6rgaos sensoriais. Assim, a sensacdo € o ato da percepcao.
(MOTTA, 2018).

Na filosofia de René Descartes, citado por Silvia Faustino de Assis Saes (2010, p.16),

compreende-se que aquilo que percebemos

N&o sdo diretamente as coisas, mas as representagdes que temos delas em nossa
mente. Uma representacdo pode ser um pensamento ou uma ideia. Em resumo, pode
ser um conteddo mental através do qual alguma coisa se apresenta a nossa
consciéncia.

Para Stephen Robbins, citado por Serrano (2018), a percepgdo pode ser definida como
"0 processo pelo qual os individuos organizam e interpretam suas impressdes sensoriais com a
finalidade de dar sentido ao seu ambiente”. Também, é como enxergamos o que ha ao nosso
redor, a forma como percebemos o mundo. Sendo assim, é através da percepcdo que
construimos a representacdo do que temos conhecimento a respeito de determinada coisa.

Ao analisar a percepcdo, existem alguns conceitos que devem ser levados em conta.
Cada individuo percebe o mundo ao seu redor de acordo com suas vivéncias e experiéncias de
vida. Dessa forma, dois individuos nédo interpretam e ndo veem da mesma forma as coisas,
isso acontece devido aos itens dos seguintes processos: atencéo seletiva, distorcdo seletiva e
retencdo seletiva. Sao seletivos, pois as informacBes sdo direcionadas conforme suas
preferéncias e necessidades. A atencdo seletiva é aquela onde as informac6es sdo selecionadas
conforme nossos interesses, sendo nitidas e intensas. A distor¢do seletiva tende a alterar as
informacdes conforme desejos pessoais e interpreta-las para que se adapte em seus pre-
conceitos. A retencdo seletiva faz com que acabem por esquecimento algumas coisas, mas
reforca suas crencas e atitudes (KOTLER, 2000, p. 195, 196).

Eugenio Mussank (2018), argumenta que o poder da percepcdo se faz necessario,
colocando-o em primeiro lugar para competitividade. Ha um grande nimero de empresas que
estdo com dificuldade de adaptacdo. Isso se da pela caréncia de percepcdo ao nao perceber as
exigéncias da atualidade, ndo dando a devida importancia. Desse modo, ele faz a seguinte

observacdo: “o mundo moderno ndo perdoa as pessoas que nao se adaptam a modernidade,
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que ndo leém [sic] jornais, que ndo desenvolvem cultura geral, que ndo se comunicam, que

nao sdo curiosas.”.
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3. ESTRUTURAS DE NEGOCIOS

No Brasil, existe uma diversidade de tipos de empresa que sdo classificadas de
diferentes formas. Levou aproximadamente 514 anos para ter hoje 9,5 milhdes de empresas de
todos os portes (SEBRAE, 2015, p. 11). Para a presente pesquisa, é importante ressaltar as

mais relevantes informacdes acerca das Microempresas e Pequenas Empresas (MPE).

3.1 MICROEMPRESA E PEQUENA EMPRESA

De acordo com o SEBRAE (2014. p. 7), ao longo do tempo, 0s pequenos negocios
adquiriram seu espaco e importancia no pais, sendo fundamental o papel que desempenham
para o quadro socioeconémico do pais.

Segundo o PIB — Produto Bruto Interno do Brasil, as micro e pequenas empresas
representam 27%. Elas exercem atividades relacionadas ao comércio, servi¢co e industria,
sendo que as duas primeiras atividades citadas geram o maior percentual de lucro, atingindo
70%. Em apenas 10 anos, os valores gerados saltaram de R$ 144 bilhdes para R$ 599 bilhdes.
Esses dados apenas comprovam o0 qudo importante € incentivar e qualificar o0s
empreendimentos de menor porte, até mesmo os microempreendedores individuais. Sozinha,
uma empresa € uma pequena parte da fatia do bolo, mas juntas, sdo decisivas para a
economia. (SEBRAE, 2017).

A defesa das micro e pequenas empresas € uma luta marcada desde 1980 pelo apoio
unanime de todos os politicos do pais, com grande repercussdo no Executivo e no Congresso

Nacional.

A relevancia do tema para a inclusdo produtiva, a geracdo de emprego e o
desenvolvimento produziu consenso suprapartidario entre os parlamentares,
proporcionando, com o apoio do Palacio do Planalto, a ampliagdo das propostas de
formalizacdo defendidas por entidades empresariais. (SEBRAE, 2015).
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Figura 8 — Congresso tem aprovado projetos que beneficiam os pequenos negdcios

Fonte: Sebrae, 2015.

Existe no Brasil uma lei que rege a micro e pequena empresa, a qual foi constituida em
2006 para um tratamento diferencial e favorecido. De acordo com o site do Planalto, a lei

complementar n°® 123 esta descrita da seguinte forma:

Institui o Estatuto Nacional da Microempresa ¢ da Empresa de Pequeno Porte; altera
dispositivos das Leis n® 8.212 e 8.213, ambas de 24 de julho de 1991, da
Consolidagdo das Leis do Trabalho — CLT, aprovada pelo Decreto-Lei n° 5.452, de
1°de maio de 1943, da Lei n°10.189, de 14 de fevereiro de 2001, da Lei
Complementar n° 63, de 11 de janeiro de 1990; e revoga as Leis n° 9.317, de 5 de
dezembro de 1996, e 9.841, de 5 de outubro de 1999. [..] Art.1°. Esta Lei
Complementar estabelece normas gerais relativas ao tratamento diferenciado e
favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte no
ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal ¢ dos Municipios,
especialmente no que se refere: [ — a apuragdo e recolhimento dos impostos e
contribui¢des da Unido, dos Estados, do Distrito Federal ¢ dos Municipios, mediante
regime Unico de arrecadagdo inclusive obrigagdes acessorias; II —ao cumprimento
de obrigacdes trabalhistas e previdenciarias, inclusive obrigagdes acessorias; Il — ao
acesso a crédito e ao mercado, inclusive quanto a preferéncia nas aquisi¢des de bens
e servigos pelos Poderes Publicos, a tecnologia, ao associativismo e as regras de
inclusdo. IV —ao cadastro nacional Gnico de contribuintes a que se refere o inciso
IV do paragrafo tnico do art. 146, in fine, da Constituicdo Federal. (BRASIL, 2017).

Segundo a definicdo da Lei Geral das MPEs (Lei n° 123/2006), as microempresas €
pequenas empresas possuem alguns parametros para o seu critério de classificacdo de porte,
que se divide de duas formas alternativas: pelo nimero de pessoas ocupadas na empresa €

pela receita auferida, conforme descritas abaixo:
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Por nimeros de pessoas ocupadas na empresa — Neste caso, foram classificadas
como microempresas aquelas nas atividades de servicos e comércio com até 9
pessoas ocupadas, e como pequena empresa as que tinham entre 10 e 49 pessoas
ocupadas; na atividade industrial, sdo microempresas aquelas com até 19 pessoas
ocupadas, e pequenas empresas entre 20 e 99 pessoas ocupadas. Pela receita auferida
— As empresas sao classificadas como de micro e pequeno porte, conforme tenham
receita de até R$ 3.6000.000,00[sic] anuais (SEBRAE, 2014. p. 22).

Para melhor compreensdo, podemos visualizar essas classificacbes demostradas no

quadro 4 e no quadro 5.

Quadro 4 - Critério de classificagdo por pessoas ocupadas

Porte Servico e Comeércio Industria
Microempresa Até 09 pessoas ocupadas Até 19 pessoas ocupadas
Pequena empresa De 10 a 49 pessoas ocupadas | De 20 a 99 pessoas ocupadas

Fonte: Sebrae, 2014.

Quadro 5 — Critério de classificagdo pela receita auferida

Porte Faturamento
Microempresa Até R$ 360 mil
Pequena Empresa Acima de R$ 360 mil até R$ 3,6 milhdes

Fonte: Sebrae, 2014.

No momento em que 0 pais se encontra, buscando superar a crise econdmica, combater
0 desemprego e ter crescimento sustentavel, é fundamental o estimulo aos empreendedores e
as micro e pequenas empresas. E na capilaridade dos pequenos negdcios que pessoas com
maior dificuldade de trabalho conseguem as oportunidades e se inserem no mercado, como
por exemplo os jovens em busca do seu primeiro trabalho. Marcos Antonio Koteski afirma:
“As [sic] micro e pequenas empresas sdao um dos principais pilares de sustentacdo da
economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade geradora de empregos, quer pelo
infindavel nimero de estabelecimentos desconcentrados geograficamente” (KOTESKI, 2017).

Em marco de 2018, pelo terceiro més consecutivo, 0S pequenos negocios registraram
um saldo positivo na geracdo de empregos do pais. Eles foram responsaveis por 47,4 mil
admissBes. Enquanto isso, as médias e grandes empresas criaram apenas 5 mil postos de

trabalho. O impacto dos pequenos negdcios na geracao de empregos no Brasil, de acordo com
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0 a andlise de Caged, do SEBRAE (2018), pode ser visualizado na figura 8 e na tabela 1,

abaixo.

Figura 8 — Geracdo de empregos no Brasil, margo de 2018, por porte.

56.151

47.413

5.078
3.660

- Total

B vee 0 vGE [ Adm. Pablica

Fonte: Sebrae, 2018.

Tabela 1 — Saldos de empregos gerados nos Ultimos 13 meses, por porte.

Meés MPE MGE Adm. Publica Total
Mar¢o/2018 47.413 5.078 3.660 56.151
Fevereiro/2018 56.130 -4.495 9.553 61.188
Janeiro/2018 82.566 -3.942 -802 77.822
Dezembro/2017 -164.563 -147 576 -16.400 -328.539
Novembro/2017 12.176 -22.108 -2.360 -12.292
Outubro/2017 60.504 16.356 -261 76.599
Setembro/2017 51.247 -16.151 -704 34.392
Agosto/2017 47.393 -12.464 528 35.457
Julho/2017 43.695 -6.801 -994 35.900
Junho/2017 35.769 -26.652 704 9.821
Maio/2017 31.257 2.041 955 34.253
Abril/2017 54.975 2.594 2.287 59.856
Marc¢o/2017 -31.662 -36.536 4574 -63.624

Fonte: Sebrae, 2018.

E perceptivel a evolugio das MPE no que diz respeito & geracdo de empregos. No
primeiro semestre desse ano, acumularam um saldo positivo, bem acima do registrado no

mesmo periodo do ano passado. Sendo a regido sul a responsavel pelo terceiro lugar no
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ranking de ndmeros absolutos empregos nas MPE em marco de 2018, formando 11,2 mil
novos empregos (SEBRAE, 2018).
Existe um grupo de empresas conhecidas como empresas familiares, normalmente

pertencentes ao universo das micro ou pequenas empresas.

As empresas familiares ocupam uma posicdo de destaque no ambito dos negdcios
em virtude da sua contribuicdo para a economia brasileira. Muitas das grandes
empresas do pais sdo ou ja foram familiares em sua esséncia; nimero que poderia
ser ainda maior ndo fossem as complexidades enfrentadas por essas organizagdes
durante suas geracGes (FREITAS; BARTH, 2018).

Entretanto, para POUTZIOURIS (2018), esse tipo de empresa pode vir a sofrer pela
caréncia do profissionalismo, pela dificuldade de enfrentar os desafios encontrados no
mercado, pelos conflitos familiares para o planejamento e a gestdo do negécio, dificultando
assim o desenvolvimento organizacional. FREITAS; BARTH (2018), afirmam ainda que
algumas empresas familiares vivem na “zona de conforto”, sendo acomodadas, sem muitas

realizacOes para o mercado competitivo.



4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Abaixo se pode conferir o detalhamento do caminho utilizado para a realizacéo e analise
desta pesquisa. Compreende-se que estes sdo 0s métodos e técnicas necessarias para realizar

0S Objetivos propostos.

4.1 METODO DE PESQUISA

Para poder analisar a percepcdo dos administradores sobre publicidade, foi feito
inicialmente uma coleta de dados por meio de levantamento bibliografico dos assuntos
pertinentes para a pesquisa. Depois, foi elaborado o roteiro da entrevista em profundidade
semiestruturada para a coleta dos dados, baseando-se na revisdo de literatura e nos objetivos
deste estudo.

Para Babbie (2018), a entrevista em profundidade permite explorar o tema com uma
maior abrangéncia, a qual por meio do roteiro semiestruturado pode direcionar a conversagéo
e permite a flexibilidade. A presente pesquisa é de analise de conteldo das entrevistas
realizadas, que segundo Laurence Bardin (2009), é um método usado para descrever e
interpretar contetdos. Esse método ajuda a reinterpretar as mensagens obtidas para assim
atingir a compressdo de seus significados. Nas palavras de Bardin (2018), analise de contetido

é...

Um conjunto de técnicas de analise de comunicacdo visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contedo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicOes de producdo/recepcdo destas mensagens. (BARDIN, 2018, p.
48).

A divisdo dos componentes das mensagens analisadas é a partir da etapa de
categorizacdo, que reine um grupo de elementos sob um titulo geral, agrupando estes por suas
caracteristicas em comum. E de forma descritiva, a qual exige informacdes do que se deseja
pesquisar. Esta etapa é caracterizada como o estudo que descreve os fatos e fenémenos da
realidade. (TRIVINOS, 1987). Pode assumir a forma de uma pesquisa de opini&o, a qual de
acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 67), “procura saber atitudes, ponto de vista e

preferéncias que as pessoas a respeito de algum assunto, com o objetivo de tomar decisdes”.
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A pesquisa também foi feita de forma qualitativa, essa que ndo se preocupa quanto a
relevancia numérica, mas sim, quanto a sua compreensdo (GOLDENBERG, 2014). Seu
objetivo é trazer informacdes profundas e ilustrativas, para que possam ser produzidas novas
informacdes (DESLAURIERS, 1991, p. 58).

4.2 AMOSTRA DE PESQUISA

Para a realizacdo da entrevista, os administradores foram selecionados atraves da
amostragem ndo probabilistica por julgamento. Para Naresh K. Malhotra (2018), essa
amostragem € um subgrupo de pessoas selecionadas para um estudo, que néo utiliza a selecéo
aleatoria, pois utiliza o julgamento para a escolha dos elementos a serem incluidos na
amostra. Sendo assim, para o critério de escolha foi feito um estudo das empresas com a
intencdo de identificar qual a estrutura se enquadra o negécio, e se faziam ou ndo publicidade.

Foram entdo selecionadas para a entrevista quatro empresas da cidade de Passo
Fundo/RS, das quais duas sdo microempresas e as outras duas pequenas empresas. AS
entrevistas foram agendadas e realizadas individualmente com cada entrevistado em local de
sua preferéncia. A coleta dos dados teve inicio logo apdés a leitura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que se deu por meio da entrevista de
profundidade semiestruturada, a qual foi gravada e apods a finalizagdo da pesquisa, sera
destruida.

Por motivos de confidencialidade, os administradores sdo representados por numeros,
a empresa ¢ representada de acordo com a sua estrutura e também, se faz publicidade. No

quadro 7 pode-se visualizar a caracterizacdo dos entrevistados.

Quadro 7 — Caracterizacao dos entrevistados

Entrevistado Faz publicidade na Tipo de empresa Ramo
empresa
1 Niao Microempresa Servigo — Oficina de veiculos

e maquinas agricolas

2 Sim Microempresa Comércio — Loja de Roupas

3 Niao Pequena Empresa Comércio e Servigo — Centro
Automotivo

4 Sim Pequena Empresa Industria e Comércio -

Padaria
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Fonte: Elaboracdo prépria.

4.3 CATEGORIAS PARA ANALISE

A referente pesquisa optou por analisar a percepcdo dos administradores através de
categorias, estas escolhidas baseando-se no referencial teorico. Portanto, elas foram

estabelecidas desse modo:

Categoria 1: Por que faz publicidade? Por que ndo faz publicidade?
Categoria 2: A publicidade ¢é gasto ou investimento?
Categoria 3: Importancia da publicidade.

Categoria 4: A publicidade funciona e traz resultados?

Para uma melhor compreenséo, abaixo no quadro 8 esta ilustrado o método categdrico

utilizado para analise da referente pesquisa.

Quadro 8 — Categorias de analise

Categoria 1 Por que faz publicidade? Por que ndo faz
publicidade.

Categoria 2 A publicidade é gasto ou investimento?

Categoria 3 Importancia da publicidade.

Categoria 4 A publicidade funciona e traz resultados?

Fonte: Referencial tedrico, 2018.

Estabelecidas essas categorias, a proxima sessdo € o0 momento de descrever a percep¢ao

dos administradores sobre publicidade.




5. DESCRICAO DOS ENTREVISTADOS

Serdo apresentadas aqui as falas dos entrevistados a partir das categorias de anélise
propostas para este estudo, estas que foram obtidas e coletadas através das entrevistas de
profundidade realizadas com quatro administradores de empresas de Passo Fundo/RS.

5.1 CATEGORIA 1: POR QUE FAZ PUBLICIDADE? POR QUE NAO FAZ
PUBLICIDADE?

No grupo das microempresas, 0 entrevistado 1 ndo faz publicidade e esclarece suas
razOes dizendo que: “[...] se eu colocar no jornal para o pessoal ir & minha oficina, eu néo vou
conseguir atender todo mundo, eu j& ndo consigo atender todo mundo. Entdo se eu colocar
‘passe no seco frio’, ‘pegue desconto’, ‘apresente esse cupom’, vai aumentar minha demanda
e eu ndo vou ter como atender. Automaticamente eu ndo vou ter como dar qualidade ao meu
servico. Para mim, aumentar e crescer ndo é algo bom. N6s temos um problema muito grande
das oficinas que é a mdo de obra, ndo existe mao de obra especializada em lugar nenhum.
Passo Fundo ndo é um lugar que tenha bastante inddstria, que tenha pecas, aqui € comércio, s6
vende coisa, se cria muito pouco e isso € uma dificuldade muito grande que especificamente
minha empresa tem. Entdo ndo adianta eu divulgar, se aparecer dois a trés clientes por dia eu
ndo vou conseguir atender os que ja estdo na agenda. No caso da minha empresa, sé nao faco
publicidade porque entdo viria muito mais clientes, eu ndo tenho como suprir e eu trabalho em
cima da qualidade do servico do que da quantidade, por isso a empresa estd bem ‘enxuta’,
mas assim eu consigo ter ela administrada”.

O entrevistado 2, o qual faz publicidade, destaca que a mesma é: “[...] uma ferramenta
muito importante para um empresario, para um produto, para se tornar visivel.” E continua:
“Eu tenho a impressdo de ser algo positivo para a empresa e que existam profissionais que
possam nos orientar e nos ajudar para que seja mais visivel as outras pessoas. Eu acho que a
partir do momento que tu cria uma empresa ja € importante fazer a publicidade. O
crescimento da empresa vai ser muito maior, a publicidade vai atingir mais pessoas e a tua
empresa vai consequentemente crescer. Divulgar o trabalho, informar, convidar para o
sucesso da empresa, porque tem que ter visibilidade hoje em dia. Quase todas as empresas

precisam né, até as maiores empresas que existem no mundo, por exemplo a Coca Cola,
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McDonald's, até no setor da moda fazem publicidades incriveis, j& tem um publico fixo, ndo
teriam necessidade de fazer e continuam fazendo uma publicidade muito bem feita”.

Ja no grupo das pequenas empresas, 0 entrevistado 3 ndo faz publicidade porque: “é a
comodidade, é empresa familiar né, entdo ja tem uma opinido meio que formada.”.

Enquanto o entrevistado 4, o qual faz publicidade relata que: “o resultado estd
aparecendo, porque eu busco um crescimento ainda maior do que eu tenho, e outro, como a
minha empresa tem menos de dois anos, eu preciso consolidar a marca. Demora pra ti
consolidar uma marca, pra ti ganhar confianca, ganhar notoriedade. Entédo tem que fazer os
alicerces, daquele que vem esporadico ou de passante, e aquele que tu vai buscar fora, por isso
tu tem que consolidar a marca, ficar batendo na midia, teu nome estd sempre lembrando...
Ficar na mente do consumidor. Se ele estd a4 escutando a radio que tu esta presente, esta
escutando. Se eu ndo tiver 14 e se 0 concorrente estiver, vai estar escutando a concorréncia. Eu

prefiro estar escutando o meu, por isso eu invisto em midia”.

5.2 CATEGORIA 2: A PUBLICIDADE E GASTO OU INVESTIMENTO?

No grupo das microempresas, 0 entrevistado 1 que ndo faz publicidade menciona: “para
a grande massa é um investimento. Tem que anunciar, tem que vender o teu produto, porque
se ndo estiver na midia, ndo estiver no facebook, no whats, ndo tiver um site, esta
completamente fora. Porque justamente isso, a publicidade faz o que? Tu vai pesquisar
alguma coisa no google e pesquisa uma vez, clica no site da RBS, pesquisa na Wikipédia,
quando vocé vai pesquisar uma nova coisa automaticamente ele vai dar Wikipédia para ti, vai
dar o Click RBS, ndo vai te dar uma outra situacdo, uma Record, um site do Antagonista, um
Diario do Centro do Mundo, ele vai dar aquilo que esta acostumado a pesquisar, entdo isso
que fica dificil ndo investir em propaganda, ndo vai aparecer nunca, porque vai sempre
aparecer quem tem dinheiro para bancar a publicidade. O que eu te falei é que ela é
tendenciosa, ela € muito comercial, interessada mais na parte financeira, entendeu? Engana
muito o cliente com ‘n’ e ‘n’ servigcos que ndo sdo adequados, mas justamente, é o preco do
sucesso da propria publicidade, no caso o servi¢o é ele mesmo, entendeu? Entdo o pessoal
sabe que da resultado e investe, nem que seja mentira, mas diz ‘6 vende 14 0 meu produto, que
meu produto ¢ bom’, mesmo que ndo seja, entdo é garantido que tem resultado. E o problema

muito do pessoal é isso ai, investe um punhado em propaganda e publicidade e dai ela comeca
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te dar retorno e tu ndo consegue assimilar aquele retorno que te deu. E dai ao invés de se
tornar uma coisa boa é um atrapalho, ela vai te atrapalhar, vai te dar um retorno maior do que
0 esperado e pode ser que te atrapalhe”. Mas para 0 momento atual para o seu negocio diz:
“seria um gasto que eu ndo preciso agora”.

O entrevistado 2 que faz publicidade diz ser “um investimento necessario, tem que ter.
Para mim é uma coisa muito importante, ndo acho um gasto desnecessario. Eu acho que se a
empresa tem condic¢des financeiras de fazer, tem que fazer em todas na minha opinido e se
tiver que escolher, eu acho que as redes sociais hoje em dia esta bem importante”.

No grupo das pequenas empresas, 0 entrevistado 3, o qual ndo faz publicidade, explica
que se “[...] da retorno € um investimento, se ndo da ¢ um gasto desnecessario. Como eu te
falei, eu ndo tenho uma opinido formada porque eu nunca investi em publicidade. No méximo
divulgacédo de telefone, esses negocios, endereco e tal, que ndo é uma publicidade em si”. O
mesmo afirma que o investimento na publicidade “[...] da certo, s6 ndo sei te dizer quanto ao
retorno, se da ou ndo, mas que a publicidade da certo. Tipo assim, vou investir em
publicidade, vou gastar R$ 10 mil em midia, vai dar certo, claro que vai dar certo, mas me deu
um retorno de R$ 5 mil, deu certo, mas ndo me deu retorno”.

Enquanto o entrevistado 4, que faz publicidade, comenta sua percepcdo: “eu nao
considero como um gasto, € um investimento. Se eu investir eu tenho retorno, se eu ndo
investir, ndo tenho retorno. Se eu ndo invisto em midia, eu estou conformado com a situacéo,
se eu investir em midia, eu estou buscando um resultado melhor. As vezes eu posso acertar,
ou posso também ndo acertar. Depende do que tu faz, as vezes tu tem um retorno melhor ou
nédo. Se eu tivesse condicdes financeiras, ou se 0 negocio permitisse eu fazer um investimento
maior, com certeza eu faria maior. Mas dentro do meu orgamento eu sempre procuro ter uma
verba para o marketing, ou a midia impressa, ou o radio, enfim. Tem que fazer ele vir aqui,
como é que tu vai fazer? Midia constante, né? Midia eletrdnica, e eventualmente conforme tua
disponibilidade financeira tu vai investir em algo diferente. Tem varias coisas pra investir mas
as vezes tu nao tem verba. Televisdo € um retorno fantastico e imediato, s6 tem que se
adequar a tua realidade. Mas dentro da realidade de cada um acho que da para fazer algo. Nao
é facil fazer midia, nem as vezes é financeira, tu tem que ter disponibilidade pra fazer, tem
que ter alguém com foco pra fazer. Todo dia tem que estar ali, as vezes tu ndo consegue, tu

ndo tem tempo.”.
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5.3 CATEGORIA 3: IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE.

No grupo das microempresas, o0 entrevistado 1 que ndo faz publicidade expde a
importancia: “[...] em geral total, porque a divulgacédo de produtos, mercadorias, vai te dar um
leque para descobrir mais coisas. Por exemplo, quando vai ao mercado ao em vez de comprar
um refrigerante, é Coca Cola, vai comprar um Bombril e ndo um esfregdo de aco, entdo foi
iSso que a propaganda e publicidade deixou explicito na cabeca da gente”.

Enquanto o entrevistado 2 que faz publicidade argumenta: “as empresas tém que ter
publicidade. Principalmente algum profissional que cuide, que entenda. Acho que a empresa
da um salto muito grande com uma publicidade bem feita. A publicidade tem muito a ver com
0 crescimento de uma empresa, ndo digo 100%, mas tem uma alta porcentagem, e quando
feita através de quem entenda mesmo. Eu acredito que quem sabe, quem entende o que esta
fazendo, tem mais chance de atingir o publico do que quem nédo entenda e possa tentar fazer.
Na minha opinido acho que quem entende consegue atrair mais clientes do modo que tem
mais conhecimento, e existe profissionais para isso. Eu sou muito a favor da divulgacéo para a
venda, de chamar clientes. Eu acho que a importancia € 100%. Eu acho que a empresa tem
que levar isso a serio, tem que selecionar um profissional bom. Um profissional que possa
ajudar a empresa a crescer eu acho de uma relevancia muito, muito importante e a empresa
hoje que ndo tem uma boa publicidade com certeza ndo é uma empresa visivel. Quando tem
um lancamento de algum novo produto, a empresa faz uma publicidade maior né, quer que as
pessoas conhecam, quer que as pessoas comprem. Entdo eu acho que € muito importante a
utilizacdo da publicidade, é um grande aliado para qualquer empresa, seja de pequeno porte,
grande porte... Eu acho que caminha junto com a administragéo na minha opinido, publicidade
e administracéo.

No grupo das pequenas empresas, 0 entrevistado 3 que ndo faz publicidade comenta sua
opinido acerca da publicidade: “Se eu acho importante eu ja falei, acho que ndo, mas seria
bem vindo né. Na verdade, eu ndo sei te dizer, porque eu nunca investi em publicidade,
digamos, eu investi ¢ deu uma diferenca um percentual “x” referente quando eu nao tinha
entendeu? Eu acho que é importante, mas nunca fiz esse teste, até seria interessante fazer né”.

Ja o entrevistado 4 que faz publicidade cita sobre a importancia da publicidade, ele
considera a mesma dessa forma: “é o meio em que tu faz pra se comunicar com o publico
externo de forma direta e indireta. A maneira de tu expor a tua empresa, né? Com uma

abrangéncia. Eu acho que é através dela que tu vai crescer, ela acelera o crescimento. Talvez
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tu sem a midia vai ser até um tempo pra ti buscar o publico. Com a midia tu pode acelerar
esse processo, fortalecer, principalmente se tu tem alguma coisa a agregar perante a
concorréncia, um diferencial que tu tenha, ai tu vai explorar. Hoje estd muito concorrido.
Como tu faz pra mostrar pra comunidade, pra cidade que tu tem algo diferente? Dentro de

uma estratégia ela é fundamental.”.

5.4 CATEGORIA 4: A PUBLICIDADE FUNCIONA E TRAZ RESULTADOS?

No grupo das microempresas, 0 entrevistado 1 cuja empresa ndo faz publicidade relata
que a publicidade, muitas vezes “faz vocé consumir algo que necessariamente nao precisa.
Por exemplo os produtos, varias coisas... Um carro, coisa que nao precisa muitas vezes para o
dia-a-dia e esta explicita em varios comerciais, parece que vocé abre o jornal, abre uma
revista e tem mais propaganda e publicidade do que propriamente uma reportagem inteira
sobre determinado assunto. Tem muita publicidade tendenciosa, todo mundo quer vender um
pouco entre as linhas. E claro que ela funciona e é certo que da resultado. Um ditado mais
antigo que a propaganda é a alma do negocio, né? Entdo ela funciona no grifo da marca, no
produto, no servigo, entendeu? Eu tive um exemplo disso, o0 Malcon faz hidromel e dai o cara
passou e viu o adesivinho, ‘b4 e esse adesivo do hidromel’, dai o Malcon ‘b4, eu fac¢o’, dai o
cara ‘ba, eu faco também’. S6 que tipo assim, o Malcon faz 20 litros por més e o cara faz 2
mil, entendeu? O cara é profissional, e foi o que? Um simples adesivo, né? E eu tenho isso na
Montana e na Zafira exatamente para isso, onde eu vou o pessoal sabe, ‘0 0 seco frio esta
presente, 0 0 seco frio esta por ai, o Cleiton esta por ai’, em muito lugar eu ndo sou conhecido
como Cleiton, sou conhecido como Seco frio, entdo a propaganda e publicidade claro que da
resultado. Eu ndo sei se essas do Facebook, eu sou meio sestroso, entendeu? Essa do
Facebook, eu ndo sei se tem muito resultado, sabe? Mas 0 que eu pratico bastante € o grifar a
marca, né? Estd sempre em exposicado ali e o que da resultado, a propaganda que da resultado
é 0 proprio cliente que faz, é a indicagéo, é cliente mandar ‘6 vai la em tal lugar’. Porque se tu
falar mal de um lugar é b4, tipo assim, é certo que o cara ndo vai, se tu falar bem é certo que o
cara vai, entdo € uma coisa garantida. Publicidade e a propaganda, ndo sei como vocés falam
tecnicamente, da resultado e funciona.”.

O entrevistado 2 que faz publicidade conta: “a publicidade convida a comprar o

produto. D& vontade de usar aquele produto, vontade de comer aquele alimento, d& vontade de
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experimentar, pelo visual que eles fazem, pelas cores, fotos, frases que convidam muito o
cliente.”.

No grupo das pequenas empresas, o entrevistado 3, o qual ndo faz publicidade, diz que
tudo “depende do ponto de vista [...], existe publicidade que é bem feita e existe publicidade
que é mal feita. A publicidade bem feita impacta de forma positiva e a mal feita de forma
negativa, as vezes vocé quer atingir o publico alvo com uma publicidade x e acontece o
inverso. Como eu falei, depende o tipo da publicidade. Por isso tem que ser muito bem
estudado qual o publico, ndo é simplesmente pegar e fazer publicidade.

O entrevistado 4, que faz publicidade, comenta: “[...] as que eu tenho feito, tem me dado
resultados. Feedback de cliente que viu a midia. Entdo na minha estratégia ela tem me dado
resultado. Ela te induz, oportuna as vezes, te instiga, né? Uma coisa que tu nem estava
pensando naquela hora, mas pela condicéo te instiga a procurar mais informacdo. Daqui a
pouco compra, né? Publicidade, dependendo as condicdes financeiras, € um dos alicerces da

empresa, porque sem ela, depende do que tu quer fazer, explorar, tu ndo consegue atingir.”.



6. ANALISE DE DADOS

Esta sessdo tem como objetivo organizar e descrever os resultados obtidos através da
entrevista em profundidade, as quais sdo realizadas a partir das técnicas da analise de
conteldo propostas por Laurence Bardin. Tera como embasamento o referencial teorico,
apoiado aos autores mencionados, as afirmacdes ou negacBes. Os resultados estdo

apresentados por categorias.

6.1 POR QUE FAZ PUBLICIDADE? POR QUE NAO FAZ PUBLICIDADE?

E possivel perceber as motivagdes dos entrevistados quanto ao fazer publicidade tanto

quanto ao ndo fazer.

6.1.1 Por que faz publicidade?

Tornar 0 seu negdcio e seus produtos visiveis ao publico é um dos motivos para qual o
entrevistado 2 faz publicidade. Pertencente ao grupo das microempresas, trabalhando no setor
de comercio, na venda de produtos, acredita que com a utilizacdo da publicidade, a
visibilidade é algo positivo para o seu negocio. Compreende que com o uso dessa ferramenta,
sua empresa vai atingir mais pessoas e consequentemente crescer. Destaca que para uma
empresa ter sucesso, é necessario divulgar o trabalho, informar e convidar o pablico conhecer,
tornando assim seu negdcio popular. Para RIZZO (2003), essa € a funcdo da publicidade:
divulgar, tornar pablico, objetivando a persuadir o consumidor.

Buscar o crescimento superior ao que ja tem é uma das raz6es do qual o entrevistado 4
faz publicidade. Trabalhando na indudstria e comércio na area de panificacdo em sua pequena
empresa, percebe que, ap6s a utilizacdo dos meios oferecidos através da publicidade, o
resultado vem aparecendo. Como seu negdcio € recente, buscar a consolidacdo da marca €
outra razdo. Nos dias de hoje, devido as concorréncias do mercado, consolidar uma marca,
ganhar confianca e notoriedade se torna um trabalho dificil. Desse modo, busca estar presente
na midia, criando lembranca na mente do consumidor. De acordo com Louis (QUESNEL,

1974 apud REGO, 1986), a publicidade tem como uma das suas funcdes criar habitos,
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estabelecendo lembranca para a marca, transformando os clientes ocasionais em clientes
regulares. Ressalta ainda que se sua marca nao estiver exibida nos meios de comunicacdo, a
do seu concorrente vai estar, e é evidente a preferéncia de que sua marca esteja aparecendo
mais do que a do outro. Nesse viés, Etzel (2001), apud Rizzo (2003), afirmam que pode ainda
se entender como publicidade uma forma especial de relagBes publicas, as quais envolvem as
novidades ou os produtos de uma organizacao através das mensagens publicitarias que utiliza

a midia para alcangar a audiéncia de massa.

6.1.2 Por que néo faz publicidade?

De acordo com o entrevistado 1 que faz parte de uma microempresa, esta qual presta
servicos em uma oficina para veiculos e maquinas agricolas, deixa claro que ndo faz
publicidade, pois percebe que com a utilizacdo desta ferramenta, o puablico buscando os seus
servicos iria aumentar, juntamente com sua demanda, e pela falta de méao-de-obra
especializada na cidade de Passo Fundo-RS, esse crescimento supracitado ndo é bom para seu
negocio. O entrevistado percebe que se divulgasse sua empresa através da publicidade, ela iria
alavancar, portanto, ndo teria como suprir essa nova demanda e ndao conseguiria entregar um
servigo de qualidade, o qual preza tanto em sua empresa, pois ndo esta interessado na
quantidade. Essas afirmagcfes entram em acordo com o texto disponivel em VERS
CONTABILIDADE, (2018): “E preciso antes de iniciar um processo de publicidade, preparar
a empresa. Estar ciente que com a divulgacdo publicitaria o estabelecimento tera crescimento
e se este terd uma equipe de trabalho e a infraestrutura adequada para atender essa nova
demanda.”.

O entrevistado 3, proprietario de uma pequena empresa a qual atua no comércio e
também presta servicos em um Centro Automotivo, ndo faz publicidade pois est4d acomodado
em sua empresa, esta qual é familiar e por essa razdo, sua opinido quanto a publicidade ja esta
definida. De acordo com Freitas e Barth (2018), esse € um dos problemas enfrentados por

uma empresa familiar, ficar em sua “zona de conforto”, ou seja, realizando pouca mudanga.
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6.2 A PUBLICIDADE E GASTO OU INVESTIMENTO?

Para o entrevistado 1, este que ndo faz publicidade, mas considera um investimento
para a grande massa. O mesmo parte do pressuposto que € preciso anunciar para vender 0s
produtos. Nos dias atuais, ndo estar na midia, ndo ter um meio para a comunicagdo com 0s
consumidores, é estar completamente por fora. Louis Quesnel (1974), apud Rego (1986)
afirmam que é preciso informar o publico, descrevendo e comunicando sobre a marca e/ou
produtos. Torna-se muito dificil ndo investir em publicidade, porque sem esse investimento a
marca nao vai aparecer nunca. Entretanto, para 0 momento de sua empresa, investir seria um
gasto. E visivel que o maior medo de investir na publicidade é dar um retorno maior do que o
esperado e isso acabar sendo um problema para empresa. Reafirmando o que esta disponivel
em VERS CONTABILIDADE (2018), a empresa precisa estar preparada para iniciar uma
divulgacdo de marca ou produtos e servicos.

Em contrapartida, o entrevistado 2 acha necessario investir em publicidade. Segundo
ele, se a empresa tiver condi¢bes financeiras, é possivel investir em todos os meios de
comunicacdo. O entrevistado 4 concorda parcialmente com as mesmas argumentacoes,
deixando claro que ndo investir em publicidade ¢é estar conformado com a situacéo atual da
empresa. Dentro do orcamento real do negocio, procura sempre estar presente através da
publicidade. E preciso convidar o consumidor a conhecer a empresa, e € através da midia
constante que o objetivo vai dar certo. Para Louis Quesnel (1974), apud REGO (1986),
investir em publicidade € incentivar o publico, fazendo com que a marca seja percebida para
chegar ao objetivo final: comprar aqui e agora.

O entrevistado 3 fica inerte quanto a ser um investimento ou gasto. Para ele, se a
publicidade da retorno é um investimento, porém, se ndo der retorno, € um gasto. Mas o
mesmo nédo tem apropriacdo quanto ao assunto, pois nunca investiu em sua empresa. Na sua
constatacdo, ao investir R$ 10,000.00, vai dar certo, todavia, se tiver um retorno de R$
5,000.00, deu certo, mas ndo deu retorno. Para SAFADY (1973), a publicidade nem sempre
tem como objetivo a venda, mas sim, informar o consumidor dos produtos existentes no

mercado.
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6.3 IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE.

De acordo com o entrevistado 1, a publicidade é responsavel por criar significados na
mente do consumidor. Hoje quando o consumidor vai ao mercado, ao invés de comprar um
refrigerante, ele vai ir comprar uma Coca Cola. Ao invés de esfregdo de aco, compra um
Bombril. E dessa forma que ela se torna tdo importante. A publicidade deixa explicitos os
significados na mente do consumidor, alterando o nome real do produto pela marca. A essas
substituicdes, segundo AULETE (2018), é dado 0 nome de metonimia.

O entrevistado 2 comenta ndo sé sobre a importancia da publicidade, mas também, em
ter um profissional para isso. Uma empresa pode alavancar através da publicidade bem feita.
Atingir o pablico alvo se torna mais facil quando ¢ feita de forma profissional, e as empresas
precisam levar isso a sério. Neusa Gomes (2003), afirma que a publicidade ao decorrer dos
anos, tornou-se cada vez mais profissional, sendo reconhecida no mercado.

Para o entrevistado 3, a publicidade em sua percep¢do ndo tem importancia alguma, mas
afirma que seria bem vinda em sua empresa. Adler (2002) em uma série de pesquisas afirma
que ha algum tempo os anunciantes estdo duvidando da publicidade quanto a eficiéncia de
seus esforgos.

No entanto, o entrevistado 4 acredita que publicidade dentro de uma estratégia &
fundamental. E através dela que uma empresa vai comunicar a um publico de forma direta ou
indireta. A concorréncia € grande, e é na midia que pode se fortalecer perante os outros,
mostrando o seu diferencial. Rego (1986) reconhece que um dos papeis da publicidade € o de
antagonismo comercial, neutralizando a concorréncia com uma grande forca para capturar 0s

clientes e fregueses dos concorrentes.

6.4 A PUBLICIDADE FUNCIONA E TRAZ RESULTADOS?

Declara o entrevistado 1 que a publicidade funciona e que traz resultados, porém,
muitas vezes ela faz as pessoas consumirem algo supérfluo, portanto, se torna tendenciosa,
pois todo mundo quer vender um pouco entre as linhas existentes no mercado. Adler (2002)
confirma que ha poucos motivos para que 0s consumidores tenham uma visdo positiva da
publicidade. Mas, na percepc¢do do entrevistado 1, 0 que mais funciona e tras resultados é a

publicidade e a propaganda que o préprio cliente faz ao relatar o bom atendimento e até
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mesmo ao indicar a empresa. Para Bentivegna (2018), a credibilidade procedente da
experiéncia direta do transmissor da mensagem € um fator importante na propagacdo por
canais interpessoais, isso ocorre por que a fonte € neutra, ndo possuindo nenhuma ligacédo
comercial para promover a empresa e/ou produto.

Para o entrevistado 2, a publicidade funciona pois ela convida a comprar tal produto,
instiga a vontade de comer certo alimento, através das cores, fotos, frases e € dessa forma que
ela vai trazer os resultados. Essas afirmacOes sustentam o que diz Apolinario (2018): as
mensagens publicitarias se apoiam no entendimento do processo da comunicacdo humana
para poder aplicar os métodos que provoquem a atencao, o interesse, o desejo e compra.

O entrevistado 3 tem duvidas quanto a funcionalidade da publicidade e os resultados
que ela pode trazer, mas afirma que é preciso fazer um estudo antes de iniciar publicidade em
uma empresa, pois acredita que sendo mal feita ela vai impactar de forma negativa, trazendo
maleficios a marca, no entanto, uma boa publicidade vai impactar de forma positiva, trazendo
beneficios para a marca. Sua percepcdo entdo fica inerte. E possivel perceber em VERS
CONTABILIDADE (2018), a preocupacdo em conhecer o ambiente de mercado antes de
iniciar um processo de comunicacdo publicitaria. Para Mandelli (2018), € preciso ainda
investir na contratacdo de um profissional da area, para que nao ocorram erros, dando tiro no
escuro e desperdicando fortunas em véo.

Para o entrevistado 4, a publicidade estd funcionando e dando resultados. Afirma
também que ela induz, oportuna e instiga a compra. Essas afirmacfGes entram em
conformidade com a mesma declaragdo do entrevistado 2. Vé-se novamente a ideia de
Apolinario (2017), que se reafirma na importancia de analisar o consumidor, criando as
mensagens publicitarias para chegar ao objetivo final: a compra. A publicidade é um dos
alicerces de uma empresa, pois dependendo do que quer explorar, ela € o melhor meio de

atingir o que pretende alcancar.



7. CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivo identificar a percep¢do dos administradores de micro e
pequenas empresas de Passo Fundo/RS sobre publicidade, com amostra de quatro empresas
para a pesquisa.

Apos a compreensdo da analise da percepcao, quanto aos resultados destaca-se que, de
modo geral, todos os empresarios veem a publicidade de forma positiva. E possivel perceber
que quem faz, ndo deixa de fazer. Também, pela sua importancia na sociedade onde vivemos,
pelo fato de que as pessoas estdo cada vez mais consumistas € € nesse momento em que a
publicidade se destaca, trazendo consigo seus papeis a sociedade. Entretanto, existem
importantes peculiaridades identificadas nos grupos das micros e pequenas empresas, a serem
expostas, como as percepcdes e 0s motivos para fazer ou ndo publicidade.

Ambas as microempresas reconhecem a publicidade como uma ferramenta importante.
O entrevistado que utiliza a publicidade em sua empresa, deixa totalmente explicita a
importancia que ela tem em todas as suas afirmagdes. Porém, é possivel perceber que um dos
entrevistados ndo tem divida da eficacia da publicidade, mas ndo a utiliza em sua empresa,
pois acredita que a publicidade possui alto potencial de gerar novos clientes e expandir o
negocio. Portanto, seria um grande problema devido a falta de méo de obra especializada na
cidade, sendo impossivel entregar um servico de qualidade.

Nas pequenas empresas, ha divergéncias de percepcbes. O entrevistado que exerce a
publicidade em sua marca, manifesta em todos seus pronunciamentos o valor favoravel dado a
ela. No entanto, o entrevistado que néo pratica a publicidade em sua empresa, na maioria das
vezes relata davidas quanto a sua eficiéncia, mas, nunca usufruiu dos beneficios provenientes
da mesma por ndo a ter utilizado em sua empresa. Outro motivo que o leva a ndo fazer
publicidade se da pelo fato da empresa ser familiar, tendo seus pensamentos e atitudes
enraizadas, promovendo poucas mudancas no quadro geral da empresa.

O presente estudo realizou seu objetivo final, reconhecendo a visdo dos empresarios das
micro e pequenas empresas de Passo Fundo/RS sobre publicidade, e 0 que 0s motivam ao
fazer e ao ndo fazer publicidade.

Esse estudo contribui para que as empresas, em seu total, compreendam o grande

potencial que existe na publicidade para alavancar as vendas e tornar-se visivel a todos.
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ANEXO 1
Roteiro de entrevista

1. Nome da empresa e do admistrador:

2. O que o senhor (a) entende por publicidade?

3. Quais impressdes o senhor (a) tem da publicidade?

4. O senhor (a) acha que a publicidade influéncia as pessoas?

5. Alguma vez sentiu desejo de comprar algo ou fazer alguma coisa influenciada pela

publicidade?
6. Acha que a utilizacdo da publicidade em empresas ¢ eficaz? Por qué?

7. Quando o senhor acha necessario iniciar uma estratégia de divulgacdo com publicidade em

uma empresa?

8. Que tipos de publicidade é importante realizar?

9. Qual o grau de importéancia e relevancia tem a publicidade?

10. Vocé acredita que a utilizacdo da publicidade pode ser um grande aliado?

11. A publicidade é um investimento ou gasto desnecessario.



