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RESUMO: O presente artigo apresenta a comparagdo do contelido das propagandas de
servigcos com foco empresa-empresa e empresa-consumidor nas oito principais revistas
de negdcios do Brasil. Da mesma forma, verifica-se a existéncia de diferentes target na
elaboracéo de seus contetidos. As varidveis analisadas foram: tipo de andncio, apelo,
manchete, comprovacdo de qualidade, preco, segmentacdo de mercado e enderego
eletrénico. Os dados foram angariados das revistas de negdcios, totalizando 130
propagandas, das quais 37 foram para servi¢os empresa-empresa e 93 foram para empresa-
consumidor. Os resultados obtidos por meio de uma anélise de frequéncia simples
demonstraram que no geral foram utilizados (i) mais apelos racionais, contrariando a
teoria; (ii) maior quantidade de manchetes do tipo noticias/informacdo; (iii) maior
apresentacéo de enderego na Internet e (iv) mais apresentacdo de segmentacédo do tipo
demografica. Ao final sdo lancadas proposi¢des para futuras pesquisas com base nos
resultados encontrados. Estudos posteriores poderdo testa-las com amostras maiores.
Comentérios adicionais, sugestdes de ordem prética e indicagbes adicionais para
investigacdes futuras concluem o artigo.

RESUMEN: EI presente articulo presenta la comparacion del contenido de las
propagandas de servicios con foco empresa-empresa y empresa-consumidor en las ocho
principales revistas de negocios de Brasil. De la misma forma, se verifica la existencia de
diferentes target en la elaboracién de sus contenidos. Las variables analizadas fueron:
tipo de anuncio, apelacion, titulares, comprobacion de calidad, precio, segmentacion de
mercado y direccidn electronica. Los datos fueron colectados de las revistas de negocios
totalizando 130 propagandas, de las cuales 37 fueron para servicios empresa-empresa y
93 para empresa-consumidor. Los resultados obtenidos por medio de un anélisis de
frecuencia simple demostraron que en lo general se utilizaron (i) méas apelaciones
racionales, contrariando la teoria; (ii) mayor cantidad de titulares del tipo noticias/
informacion; (iii) mayor presentacion de direccion en la Internet y (iv) mas presentacion
de segmentacion del tipo demogréfica. Al final se lanzan proposiciones para futuras
pesquisas con base en los resultados encontrados. Estudios posteriores podran testarlas
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con muestras mayores. Comentarios adicionales, sugerencias de orden préctico e indicaciones
adicionales para investigaciones futuras concluyen el articulo.

ABSTRACT: Thisarticle presents a comparison of the content of advertisements focusing on business
to business and business to consumer services, taken from the eight principal business magazines of
Brazil. It also examines the existence of different targets in the design of their content. The variables
analyzed were: type of advertisement, appeal, headline, proof of quality, price, market segmentation
and website address. The data were collected from the business magazines, totaling 130
advertisements, of which 37 were for business to business services and 93 were for company to
consumer services. The results obtained through a simple frequency analysis demonstrate that in
general, (i) more rational appeals were used, contradicting the theory; (ii) headlines were of higher
quality than the news/information type; (iii) there was a greater presentation of the company’s
website address and (iv) there was a higher presentation of demographic segmentation. At the end,
proposals are given for future studies based on the results found. Subsequent studies could be
carried out to test these results with larger samples. The article concludes by giving additional
comments, practical suggestions and additional recommendations for future investigations.

1 INTRODUCGAO

No marketing, a propaganda é um dos pilares centrais, a qual demanda
grandes recursos financeiros das corporagdes. Existem diversos tipos de
propagandas, algumas de bens, de idéias e de servi¢os. Sendo mais especifico,
propagandas enfatizando "servicos" pelas empresas sdo mais raras do que
propagandas com foco em "bens" (TURLEY; KELLEY, 1997).
Pesquisadores de servigcos ha muito reconheceram que servicos tém
necessidades publicitarias diferentes de produtos tangiveis (ZEITHAML,
1981). Assim, as propagandas de servigos surgem como uma lacuna para
estudos tanto no contexto internacional como nacional.

E justificavel pesquisas em propagandas de servicos devido a alguns
pontos. Primeiro, em decorréncia do fato de que pesquisas sobre propaganda
sdo uma das prioridades no cenério brasileiro. Esse ponto € baseado em uma
investigacdo realizada junto aos docentes e pesquisadores da area de
marketing dos cursos de poés-graduacdo filiados a ANPAD (VIEIRA, 1999).
Segundo, porque de 1990 até 1997 foram publicados apenas 9 (5%) artigos
sob tema "Comunicacdo e Propaganda” nos anais da ENANPAD (VIEIRA,
1998), ou seja, uma producdo aparentemente pequena dentro de um total de
159 artigos publicados. Terceiro, porque dos poucos artigos existentes sobre
propaganda enfatizando negécios no Brasil, nenhum foi feito em anuncios
que versam o construto servicos. Quarto, porque profissionais de publicidade,
professores e pesquisadores poderdo beneficiar-se em compreender mais
afundo caracteristicas e contedo que abordam os anuncios na publicidade
brasileira. Por fim, pelo fato de que, ndo somente a propaganda vem sendo
utilizada de forma crescente no Brasil (LAGE; MILONE, 1995), como
também pesquisas na area de comunicacdo revelam que os meios de
comunicacdo influenciam o conhecimento e as opinifes do publico (MATOS;
VEIGA, 2002 e 2003) para tomada de decisao.
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Deste modo, o objetivo principal desse artigo € realizar um estudo
comparando o contedido de anuncios de servigos com foco business-to-
business (B2B) com o conteddo dos andncios de servigos business-to-
consumer (B2C) e sugerir proposicfes para pesquisas futuras.

Assim sendo, ap06s essa introducdo esse artigo esta organizado da
seguinte maneira. A segunda parte faz uma revisdo de literatura na
propaganda, no contetdo da propaganda e em algumas variaveis que se
correlacionam no contexto da propaganda. A terceira etapa oferece a
metodologia e a amostra utilizada na investigagdo empirica. Na quarta parte
sdo apresentados os dados, segundo os topicos discutidos no referencial
tedrico e, por fim, a Gltima etapa proporciona as conclusdes e recomendacdes
para 0 campo empresarial e académico.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PROPAGANDA

Segundo Arens e Bovée (1994, p.6) propaganda "é uma comunicacdo
de informacdo ndo-pessoal, geralmente paga, e comumente de processo
persuasivo em sua natureza, sobre produtos (bens e servigos) ou idéias pela
identificacdo do patrocinador através de varias midias". Para Sampaio (1999)
apud Loureiro (2003, p.18) propaganda é "um anuncio comercial [...] que
visa divulgar e promover o consumo de bens (bens e servigos); assim como a
propaganda dita de utilidade publica, que objetiva promover comportamento
e acOes comunitariamente Uteis".

A propaganda pode ser vista como o conjunto de atividades através das
guais determinadas mensagens sdo transmitidas a um publico-alvo, usando
meios de comunicacdo de massa pagos pelo anunciante, com o proposito
explicito de informar, motivar e persuadir os membros do publico-alvo a
adotar seus produtos, servicos ou idéias, sob o patrocinio de determinada
organizacdo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987). Apds essa definicdo da
propaganda sera discutido o papel da midia no cenario brasileiro.

2.2 A MIDIA E COMUNICAGAO NO BRAsIL

E importante compreender que a propaganda deve ser formulada para
atingir um publico-alvo homogéneo desejado, tendo na sua esséncia alguma
caracteristica diferenciada para despertar a atencdo do consumidor (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Algumas fungdes basicas que o anuncio
publicitario deve oferecer para seu publico sdo: informar, persuadir, lembrar,
agregar valor e auxiliar os outros esforgcos da empresa (SHIMP 2002).
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Existem varios meios disponiveis para realizar a comunicagdo dos
servigos e produtos. Esses meios sdo conhecidos como: revistas, TV, jornais,
mala direta, Internet, entre outros. As frequientes exposi¢des ha midia tornam
0s anuncios e suas marcas cada vez mais conhecidas (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Por exemplo, em um dia tipico um
consumidor americano € exposto a 3000 ou 5000 propagandas (BOWER,
2000 apud CUTLER et. al., 2001).

Segundo a Associacdo Brasileira de Publicidade (2002) no Brasil a area
de Midia e Comunicagdo movimenta 1,3% do Produto Interno Bruto (PIB) e
tem relevancia estratégica dentro do plano de acdo de qualquer governo e
industria. Com isso, constata-se a importancia da propaganda, ndo s6 no
marketing, mas também nas caracteristicas econémicas do pais.

O problema na realidade é quanto dessas informacdes pulverizadas
diariamente pelas propagandas fica retida no conjunto de consideragédo
do consumidor (NETO, et. al. 2002), e quantas destas propagandas
realmente atingirdo uma posicdo privilegiada na memdria para fins de
tomada de decisdo (AAKER, 1991).

Em decorréncia dessa extrema quantidade, novamente justifica-se uma
analise do qué esta sendo publicado nas propagandas brasileiras. Na proxima
etapa, sera dada énfase nas varidveis mensuradas nas propagandas,
identificadas como: Tipo de Anuncio, Apelo, Manchete, Qualidade, Preco,
Segmentacdo e Enderego Eletrbnico, nessa ordem.

2.3 EsTuDOS SOBRE PROPAGANDAS

Estudar propagandas ndo é assunto novo. Existem muitas pesquisas
publicadas neste sentido. Por exemplo, no cenério cientifico nacional, de
nosso conhecimento, pesquisas sobre propagandas analisam temas
adversos como: estratégias de marcas (DOURADO; FONTENELLE,
1997), padrdes éticos em propagandas (ALLEGRINI; ARRUDA;
UONO, 1996), apelos sexuais (MOTTA; PLA, 1994), propaganda como
varidvel na dindmica social (FILHO, 1974 e 1967), analise conceitual da
propaganda (FILHO, 1973), modelo operacional de propaganda
(FILHO, 1971), atitudes com relacdo a propaganda (MAZZON;
GUAGLIARDI; POPADIUK, 1979), ecologia (TEIXEIRA-de-
BARROQOS, 2001) e efeitos econémicos da propaganda (BORDEN, 1967).
Em outro ponto de vista, as principais fontes internacionais que utilizaram
especificamente a analise de contedo em propagandas foram Ahmed
(1996), Alexander et al. (1998), Atkins e Heald (1977), Bush, Hair e Bush
(1983), Condry, Bence e Scheibe (1988), Hoek e Laurence (1993),
Resnik e Stern (1977), e Tseng (sem ano). Contudo, nenhum dos artigos
apresentados teve como foco o emprego da analise de contetdo de
propagandas de "servigos".

72 Valter Afonso Vieira (UFJF - MG) - Verificacdo do conteido das propagandas de empresas de servigos:...

‘ D_Artigo004_69-90.p65 72 21/05/2007, 04:01 pm



T ‘ D_Artigo004_69-90.p65

Revista

Deste modo, o artigo de Turley e Kelley (1997) foi o principal subsidio para
a realizacdo deste trabalho. Turley e Kelley (1997) fizeram uma comparagao
entre os anuncios de servicos (n=191) das principais revistas de negocios
americanas (Forbes, Newsweek, Business Week, Newsweek etc.) utilizando
como foco B2B e B2C. Os autores testaram 5 hip6teses sobre o target das
propagandas. Os resultados indicaram suporte para apenas uma delas (Apelo
racional aparece com maior frequéncia em anuincios B2B). As demais hipoteses
ndo foram suportadas. Assim sendo, o objetivo deste trabalho € auxiliar na
discussdo do topico propaganda, sugerindo proposicdes para pesquisas futuras
com base em algumas evidéncias empiricas. Portanto, na sequiéncia serdo
apresentadas as variaveis analisadas dentro das 130 propagandas.

2.4 APELOS

Os apelos sdo parte integrante da comunicacdo e possuem papel
significativo no processo de persuasdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000)
do consumidor. Na realidade, o apelo é o chamamento do andncio, o
qual busca prender a aten¢do do leitor para o objeto que esta sendo
anunciado (SHIMP, 2002). Em outras palavras, ele € a mensagem
principal que a propaganda busca transmitir ao receptor. Os objetivos
da propaganda poderdo ser mais facilmente atingidos se o apelo
escolhido identificar-se com o publico-alvo receptor, uma vez que o
subconsciente tende a reagir positivamente quando o estimulo é
identificado com o perfil do consumidor (ENGEL; BLACKELL;
MINIARD, 2000; JANISZEWSKI, 1990) .

Os apelos podem ser objetivos e subjetivos (ARENS; BOVEE, 1994).
Os apelos objetivos focalizam informacdes reais que ndo causam
interpretagdo individual do tipo abstrata, ou seja, uma forte tendéncia de
uma mensagem ficar clara para muitos. Por sua vez, os apelos subjetivos
podem ocasionar compreensoes diferentes entre os consumidores por possuir
um certo grau de subjetividade. Além do mais, o apelo pode ser da forma
verbal ou ndo-verbal (SHIMP, 2002). O primeiro refere-se aos elementos da
estratégia da mensagem (palavras) verbalmente escritos e o segundo a parte
visual e intuitiva da mensagem.

Dando continuidade, os apelos usados em propagandas se caracterizam
de ordem racional e emocional, onde: os racionais sdo voltados aos beneficios
I6gicos e mensuraveis na escolha do servico ou produto (limpeza, seguranca,
preco baixo), ou seja, mostram os beneficios na aquisicdo do servico; e 0s
emocionais buscam a criacdo de sentimentos para o consumidor adquirir o
servigo ou experimentar outras emogdes através de um estimulo relacionado
a uma experiéncia emocional (CHURCHILL; PETER, 2000). Alguns
apelos emocionais, comumente vistos em propagandas, sdo os apelos para
medo, humor (CHAT TOPADHYAY; BASU, 1990; KAMPLOT; ROCHA,
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2001), sexo (O'CONNOR; BAHAR; GONG; KANE, 1986; MOTTA, PLA,
1994; PETROLL; DAMACENA; VIEIRA, 2005), agonia e moral.

Para uma melhor compreensdo dos apelos 0 Quadro 1 € apresentado.
Nesse quadro, sdo descritas as subdivisdes dos principais tipos de apelos
utilizados nas propagandas. Esta classificagdo € util para comparar com
maiores detalhes os anuncios obtidos na parte empirica para posterior
classificagéo entre racional e emocional. Verifica-se que os apelos racionais
buscam apresentar mais a racionalidade do servico, as suas vantagens e 0s
seus beneficios légicos; por sua vez, os apelos emocionais procuram através
de um estimulo despertar o desejo de compra do consumidor por meio de
algum sentimento afetivo (OLIVER, 1993).

Quadro 1: Seleg¢do dos apelos em propaganda

Racional Emsncional
I uirahilndaele Ambigiio Pracmer b mecrengine
Foconomisa em comgiri Curinsslade Oirdulhen de aparémcia pessoul

Aputily Uhrualha aly presasaiio

Seduranca e gqunlidade Caiperagiin e
Segurangu om s Do n osubros Yirugia sexy
Efleidise e aperssR i s Emreteninssntng Sineplicidade
Limpe=n L I A plioagin sooinl
Uhperianlade pors nwns ganbue dea temps Maniide Hanwpalin paer pulros
Dhescamsi, sossedio, sini Culpa, o eriminoldode Ciost, snbaor
Bogurang: ol veetis dhiy lar il pessonl
Variedode de selegin Humie

Fonte: Arens e Bovée (1994, p.239)

Na teoria existem contradi¢cGes no que se refere ao uso de apelos
emocionais versus racionais em propagandas. Para alguns estudiosos, os apelos
emocionais sdo aqueles importantes para serem salientados (STERN, 1988),
sdo os mais eficazes (YOUNG, 1981), e podem transmitir maior personalidade
(FIRESTONE, 1983 apud TURLEY; KELLEY, 1997). Para outros
pesquisadores os apelos racionais sdo mais eficazes do que apelos emocionais
em gerar atitudes favoraveis com relacdo ao andncio (STAFFORD; DAY,
1995). Além do mais, Turley e Kelley (1997) comentam que um processo de
decisdo mais racional, uma complexidade maior do produto e maior alian¢a na
decisdo em grupo sdo associados com servigos empresa-empresa. Portanto,
nota-se uma dificuldade de uma divergéncia para um ponto Unico.

Internacionalmente, Cutler e Javalgi (1993) concluiram que mais apelos
emocionais e manchetes eram usados em andncios de servicos do que em
anuncios de bens tangiveis. Abernethy e Butler (1992) verificaram que
anuncios de servigos continham menos indica¢es informativas. Zinkhan,
Johnson e Zinkhan (1992) relataram que apelos informativos eram menos
usados em anuncios de servicos do que de bens.
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2.5 MANCHETE

O termo manchete, de imprescindivel uso na mensagem e muito
relacionado com o apelo, refere-se as palavras na posi¢cdo de leitura da
propaganda (ARENS; BOVEE, 1994), ou seja, o titulo do andncio o qual
deve ser o mais eficiente possivel, estimulando uma leitura posterior do
texto complementar e evitando 0 mau entendimento por parte do leitor. A
efetividade da propaganda esta diretamente relacionada com a habilidade
do receptor em compreender a mensagem (LAUTMAN; PERCY, 1978)
contida na manchete.

As manchetes podem ser de tamanhos curtos ou longos. Elas tém a
vantagem de poder descrever os beneficios do servico e a desvantagem de
desestimular a leitura e o processamento de informacgdo do consumidor
(CELSI; OLSON, 1988). Por sua vez, aquelas manchetes que tendem a ser
mais diretas podem ndo descrever caracteristicas necessarias (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000) para uma melhor compreenséo do
servigo anunciado. As manchetes podem ser sintetizadas em cinco categorias
de acordo com suas caracteristicas (ARENS; BOVEE, 1994), com suas
definicbes e com seus exemplos. Sdo elas: Beneficio, Noticias ou
Informagdes, Provocativa, Comando, Questionamento.

Quadro 2: Definigdes de Tipos de Manchete

Termn Drefinigio Conceito

Brenelicin Fiz uma promessa bendfca direta ao beitos. O gue vocd v ganhar
vsando o producoe ow servigo.

Motieins oo [nformam o leitor sobre algum assunto impartante so abjew em

informagdes amingio, hMuito utilizada por escolas ¢ onversidades.

Provocaiiva Provvocs o cunosidade do leitor, pensamentos e guestiies, Faz uma
introcugio para o complementa no corpo dee texto, O perigs ¢ o
leitor ber somente est introducEo & niio entender o olpetive da
propaganda.

Comando Chrchna gpuee o leitor Gaga algwma cois, motiva o pensamento de
o ou emogiio, raeonal,

Qll‘.‘:‘“""ﬂnlul““ Lom forma de EETELINGA ‘L'*!ll'll..'“r"-\.i._l.llll.l"" o leitor a PIOCURAr 3 FEsposta,
a qqual geralmente estd no corpa do texoo

Fonte: Autores

2.6 AFIRMAGCOES DE QUALIDADE

A qualidade é uma grande vantagem competitiva para empresas
prestadoras de servigos que buscam oferecer um desempenho maior do que
0 esperado para o cliente (PARASURAMAN; BARRY; ZEITHAML, 1988;
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PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991 e 1984), agregando
valor e diferenciando, assim, o servico da empresa em relagdo a sua
concorréncia (BATESON; HOFFMAN, 2001). Pode-se dizer que as
expectativas esperadas pelos clientes sdo agucadas pelas propagandas
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000), pelas experiéncias anteriores e pelo boca-a-boca. Entretanto, se
nao forem cumpridas/entregues essas expectativas, um gap negativo e
de mal impressdo tende a ser gerado, prejudicando o servico em questédo
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988) verificaram cinco principais fatores
que determinam a qualidade dos servicos: Confiabilidade: cumprir o prometido;
Capacidade de resposta: responder e ajudar o cliente no prazo determinado;
Seguranca: seguranca e confianca transmitida pelos funcionarios; Empatia:
marketing individual colocar-se no lugar do cliente; e Itens Tangiveis:
aparéncia das instalacOes fisicas e a tecnologia dos equipamentos. Na pratica,
seria fortemente indicado que as propagandas de servigos anunciassem esses
fatores e, conseqlientemente, que o consumidor os recebessem.

De carater perceptivel, informativa e deciséria nos anuncios, a
qualidade transforma-se em objeto propulsor para que 0 consumo seja
realizado, no entanto, se presente no anuncio ela deve ser notéria (TURLEY;
KELLEY, 1997), ou seja, a qualidade deve ser utilizada em andncios onde
possa ser comprovada posteriormente, eliminando, assim, o gap proposto
por Parasuraman; Barry; Zeithaml (1988). Portanto, espera-se que
propagandas de servigos tipo empresa-empresa tendam a incluir chamadas
de qualidade, providenciando critérios racionais (como 1SO).

2.7 PrReco

O preco, pouco apresentado nas propagandas, pode ser definido como
o valor que é permutavel para a obtencdo de um servigo ou produto
(KOTLER, 2000). O preco refere-se a quantidade de fundos necessarios
para comprar um item. Com a presente instabilidade econémica e social, 0
preco tem-se mostrado persuasivo e determinante no momento de deciséo
de compra (BOONE; KURTZ, 1998). A politica de adocdo de pregos é
relevante para a imagem da organizacdo, pois define os tipos de pre¢os
expostos (KOTLER, 2000).

O preco pode aparecer na propaganda de forma absoluta, relativa ou
simplesmente ndo aparecer. Absoluto é quando o valor esta expresso,
Relativo acontece quando este pode estar de forma subjetiva, como
exemplo, "nds possuimos o melhor preco do mercado". Em resumo, o preco
€ um importante atributo na propaganda que pode diferenciar os andncios
(SHIMP, 2002). Ele é um dos principais determinantes na escolha e objeto
esperado em anuncios pelos consumidores, embora nao seja muito comum o
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uso desse artificio por alguns motivos, tais como: instabilidade da moeda
nacional (varios servicos tém seus precos indexados ao dolar) e demora na
veiculacdo da propaganda, podendo desvirtuar o foco da empresa (SHIMP,
2002). Por conseguinte, informacdo sobre preco pode aparecer mais
freqlientemente em anuncios de servigos empresa-consumidor.

2.8 ENDEREGO ELETRONICO

A Internet produziu um novo veiculo de comunicagdo capaz de interagir
de forma imediata com o consumidor, servindo de complemento da
propaganda e auxiliando as empresas em versatilidade e rapidez,
possibilitando a visualizagdo do produto independentemente do local fisico
da empresa (REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

Conforme o relatério de Mazzeo (2000) intitulado "Evolugdo da
Internet no Brasil e no Mundo", publicado pelo Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, 0 Brasil esta entre os 10 paises que mais utilizam a Internet com
aproximadamente 6 milhfes de internautas, o que corresponde a 4% da
populacdo mundial "conectada”. Deste modo, estima-se que hoje o Brasil
tenha 17.5 milhdes de usudrios da Internet (E-CONSULTING, 2003).

No ano de 2002, no Brasil, foram movimentados R$ 125,8 bilhdes em
transacGes on-line pelos 100 maiores nomes do e-commerce, OU Seja, um
aumento de 129% em relagdo ao ano anterior (REGGIANI, 2003). Isso revela
a confianga do usuario no meio eletronico e a expansdo no nUmero de acessos.

O grande crescimento da Internet ocorreu apés 0 ano de 1998 (2,23 milhdes
de usuarios), devido a uma maior facilidade de utilizacdo e a alta comercializagdo
que possibilitaram a reducdo de custos e aquisicdo (EXAME, 2002). Atualmente,
a Internet € um meio de comunicagdo de respostas rapidas, com baixo custo e facil
acesso, facilitando a vida de muitas pessoas e organizagdes. Por exemplo, em 2001
pbde-se constatar 0 nimero de 13 milhdes de usuérios da rede (EXAME, 2002).
Isso aumenta a justificativa da implantacdo do enderego eletrénico nas
propagandas. Consequientemente, acredita-se que € possivel obter mais niimeros
de endereco eletronico nas propagandas de empresa-empresa.

2.9 SEGMENTAGAO

Segundo Kaotler (2000, p.278) a segmentacdo de mercado "é um esforco
para aumentar a precisdo do marketing da empresa’. Usada em diversos
anuncios e direcionadas a um determinado publico-alvo, sua presenca ou
ndo, nos anuncios, atrai ou descarta varios publicos, segundo necessidades
particulares e/ou estilos de vida (SHIMP, 2002).

A segmentacdo da propaganda pode ser baseada em quatro fatores:
Geogréficos, identificados por nagdes, cidades, regides; Demogréaficos |,
idade, sexo; Psicograficos, opinides, interesses e personalidade (VILLANI,
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1975); e Comportamental, percebidos com base no conhecimento do servigo
e atitudes em relacdo a este (CHURCHILL; PETER, 2000).

Dados demograficos, geograficos, geodemograficos, psicograficos,
socioculturais, comportamentos de consumo e beneficios esperados podem
ser importantes para a formulagdo do perfil do cliente e seu posterior
agrupamento em segmentos de acordo com as similaridades percebidas
(DANTAS; ROSA 2004). No contexto de CRM, "o Data Warehouse pode
coletar informagBes demogréaficas de fora dos sistemas da empresa e permitir a
analise comparando-as com seus proprios dados de cobranca para discernir
sobre as preferéncias de compra da sua base de clientes" (BROWN, 2001.
p.206), deste modo a segmentacio demografia seria facilmente criada. E
provavel que exista segmentacdo geografica em muitos anuncios, porém como
o foco geografico em empresas € mais delineado e/ou estreito (i.e. clusters
empresariais) do que o foco em consumidores espera-se que uma segmentacao
geogréfica seja usada com maior freqiiéncia em mercados empresa-empresa.

De acordo com Rust, Kamakura e Alpert (1992, p.1) "é importante para
empresas e anunciantes conhecer a composi¢do de cada segmento e seus
processos particulares de decisdo”. Para Rust, Kamakura e Alpert (1992, p.3)
"[...] anunciantes tém tradicionalmente utilizado demografia para formar
segmentos de telespectadores de TV". Além do mais, bases demograficas de
dados permitem um comprador individual de midia a perfilar uma base de
cliente potencial e/ou uma base percebida de consumidores e, entdo,
recuperar dados baseados em perfis especificos de consumidores (ELBERT;
HARMESON, 1975). Portanto, a demografia € uma forma potencial de
segmentar mercados e, consequientemente, uma fonte receptora de andncios
especificos em propagandas do tipo empresa-consumidor.

3 METODOLOGIA

Foram examinados anuncios de revistas com foco em servigos. Embora
a analise de contetdo ndo investigue a eficacia de uma determinada
estratégia de propaganda, ela permite que pesquisadores identifiquem
abordagens mais usadas por anunciantes. Por conseguinte, essa ferramenta
de andlise foi empregada nessa investigacao.

Amostra. A amostra foi composta pelos antncios das 8 principais revistas
de negécios do Brasil que circularam entre as datas (ou no periodo) de
Janeiro e Fevereiro de 2003. Séo elas: Amanhd, Carta Capital, Exame,
Forbes Brasil, Isto E, Isto E Dinheiro, Veja e Vocé S/A. Foram obtidas 2
revistas de cada uma (2 x 8) perfazendo um total de 16 revistas. Foram
selecionados apenas 0s anuncios de servigos com foco em empresa-empresa
versus empresa-consumidor. Todos os anuncios focalizando servigos foram
selecionados, totalizando 134 propagandas, das quais 4 foram descartados
(em uma analise preliminar) por falta de compreensao dos autores, ficando,
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assim, com uma amostra final de n=130 (ou 97,01% validos). Além do mais,
anuncios duplicados ndo foram analisados.

Procedimento de Andlise dos dados. Segundo Kolbe e Burnett (1991)
dentre os beneficios da analise de conteddo, um deles é o fato de poder
mensurar variaveis de comunicagdo. Deste modo, para Malhotra (2001, p.161)
a analise de contetido é um "[...] método apropriado quando o fenémeno a ser
estudado é a comunicagdo e ndo um comportamento ou objetos fisicos e inclui
além da observacdo, a analise". Esta técnica, além de ser uma das mais utilizadas
quando se busca identificar certa freqléncia, demonstrou-se com grande
robustez para tal finalidade. Além do mais, a analise de contetido foi utilizada
por outros pesquisadores em trabalhos similares (AHMED, 1996; TURLEY;
KELLEY, 1997, ALEXANDER; et. al. 1998; ATKINS; HEALD, 1977,
BUSH; HAIR; BUSH, 1983, CONDRY; BENCE; SCHEIBE, 1988 e HOEK;
LAURENCE, 1993). Para a anélise, os dados foram classificados
independentemente, sem que um autor soubesse da classificacdo estabelecida
pelo outro (tipo blind review). Apos essa etapa, todas as classificagdes foram
agrupadas e aceitas somente em decorréncia da concordancia de resposta, ou
seja, apenas 0s anuncios que tiveram um acordo entraram na classificagao.
Esse sistema de arbitrariedade buscou elevar o grau de validade dos estudos e
€ sugerida por outros trabalhos em pesquisas de propaganda (ver, por exemplo,
MEUTER et. al., 2000). Os anuncios em que ndo houve uma concordancia
foram analisados em um segundo momento, abertamente, entre os autores,
até que um veredicto Unico fosse aferido.

Classificacdo dos Dados. A categorizacdo das variaveis deu-se da
seguinte forma (7 variaveis): o tipo, COmMo empresa-empresa Versus empresa-
consumidor; o apelo foi classificado em racional e emocional conforme
embasado no Quadro 1; a manchete foi classificada como de beneficio,
noticia/informacdo, provocativa etc., conforme Quadro 2; a qualidade quando
estava impresso na propaganda a palavra qualidade ou um certificado que a
ateste, como o ISO etc. ou ndo; o preco como apresentando-se de forma
absoluta ou ndo apresentado; a segmentacdo conforme as quatro divisdes
mais usadas: geografica, demogréfica, psicografica e comportamental e o
endereco eletrénico quando este estava impresso na propaganda ou nao.
Neste trabalho permaneceu o mesmo principio para classificagdo de outros
artigos (ver AHMED, 1996; TURLEY; KELLEY, 1997; ALEXANDER,;
et. al. 1998; ATKINS; HEALD 1977).

Confiabilidade dos Dados. Devido ao grande nimero de andincios com
divergéncias entre os avaliadores em algumas variaveis, estes foram revistos
e classificados em comum acordo num segundo momento da pesquisa. A
maior dificuldade foi verificar o foco da variavel Segmentacédo, pois esta
possui interpretacdo individual mais complexa e/ou, em algumas vezes, duas
segmentacdes em conjunto foram utilizadas (SHIFFMAN; KANUK, 2000).
A segunda varidvel com maior diferenga na analise foi a Manchete, também
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por esta apresentar alguns andncios com dupla interpretacdo. O quadro 3

demonstra a confiabilidade dos dados analisados.

Quadro 3: Confiabilidade dos Dados

A Al i ' .
Varidvel Nt | Vgt | % de Antncion m que | Tl VR ey
) o Coneorddncia ' (1997}
End. Eletriinicn 1 134 Lih, D% 10, 1M
Tipe do andncio ] 124 BAIN% "
Preca i 121 03 180 &, 01
vl 2 121 O308% T2 00%
% peeln 2 T B 23% K 00
Mancheie ] i 235 ],
Segmentagia 4 a8 4231% ®

*Ndo Possuia no estudo original
Fonte: Pesquisa

Constata-se que até mesmo no tipo de anuncio houve
divergéncias, o que pode caracterizar uma néo objetividade do
anunciante para atingir dois publicos: empresarial e consumidor final.
Comparando-se com o estudo original, essa investigacdo obteve bons
indices de confiabilidade nos dados.

Limitacdes. Algumas limitagdes desta pesquisa sdo: uma Unica fonte
de dados, ou seja, foram retirados dados apenas das principais revistas de
negocios do Brasil, talvez outras revistas ou jornais poderiam fornecer
outros resultados. O numero de anuncios verificados ndo é representativo
da populacdo, assim ndo se pode generalizar os resultados aqui
encontrados. A falta de testes de qui-quadrado (?2) para analisar a
diferenca torna-se outra limitacdo, pois para tal teste € necessario um
namero minimo de observacdes em cada célula (20%) , o que ndo
conseguiu-se neste estudo. Deste modo, mesmo existindo um certo grau
de subjetividade na analise (0 mesmo ocorrido em MEUTER et. al.,
2000 e comumente encontrado em artigos de analise de propaganda
[TURLEY; KELLEY, 1997]), o estudo possui suas contribuicfes para o
desenvolvimento de pesquisas em propaganda.

4 ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia, discutir-se-4 os dados confrontando-os com a teoria
proposta. A principal variavel de classificacdo foi o Tipo de Anuncio, pois a
partir desta pode-se verificar os diferentes target adotados pelas empresas.
Frequiéncia e percentual de cada variavel estdo representados no Quadro 4
(e como complemento Quadro 5).
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Quadro 4: Quantificagdo dos Dados Analisados

Varidvel Classificagds i Percentual mrﬁ",‘;‘;ﬁdh?
T Empresa Empresa ar 2B 46% 48, H%
o Empresa Consumidor 3 71,54% 51,100
Racional 05 73,100 T2 M%
J\.'I'!ll.'l'l.l y o - " P
Emszinal 35 20, WK 28, W%
Heneficin 32 24, 6 19, 40%
Maoticia ou Informagioe L SOB0 22, 1M
Manchete Provocotivi 12 923% 40,30%
Comanddo 11 B 40 2,70
uestionamento W o, 2% 10, 20%
. Sim 17 13,07 S0 00
Qualidada Niio 113 56,929 510, M0
Ahsaluto 11 B 400 7.50%
Prego Relativae 1y 7,680 14 50%
MNenhum 1 B3, 5 TH M
Gengriafica 3 17,70
Se i - Demngrifica iT B, 20% .
Segmentuagii Puicosrifica 6 4629
Comportamental 24 15, 46%
FEnderegn Sim 1w K3, 5% 30,6405
Eletrinies Mo 21 L, 200% LU T

* Nao possuia no estudo original Fonte: Pesquisa

Quadro 5: Quantificacdo dos Dados Analisados por Tipo de Anlncio

. Tagss diz Anuimcins Turl
» - Tipe de Aninein Tira s Anincin Turley s
Varifivel Cmtugnrin % I
L presa % Empresa Empresa Empresa
Emprosn U summighor Emprosa | Consusmidor
Agpeli ":H'H'-I:illlllll ki 17 2 'L} 1-::- -I-_ -ﬂ'_l
Roazinnal k| CE] i hiT s w7 47
Henelices 15 &7 17 &3 iz 7 [
Mowkeinalndorm 13 2% &l T i 13 21
Warshaie Prisscalna A 25 a9 i5 12 i el
| st bon mimen o X ] 6 Bl ] ] ]
Caomnnidi 1 ¥ i ol 1] 1 4
Kam E A5 ! hi5 17 47 41
hurahdade =
o M 3l 27 B2 EEON N TR IE 44
MAhsiluka 2 14 a2 N2 1] + Ll
Prega Helutme 2 20 M Hli [ [1] L} L3
Manbama a3 i Ti i 1ig E ] Te
|':|||||.'_ru'||>|| Nam a il i i L 32 25
Elerrimnicn Tl i 14 18 w | 21 51 il
Lievgdrdilics 5 a2 L4 M 3
Dheinigrdfeea 32 42 4% 1] hry
Sisdiman b G N h o o
Gemantagt Fsleoligica i ¥ & | @
LR TS B L] 1] 24 [Li:1] Fs
* Nao Possuia no estudo original- Fonte: Pesquisa
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TiPO DO ANUNCIO

Dos 130 antncios de servigos, um total de 93 (71,54%) foram direcionados
para consumidores finais e apenas 37 (28,46%) para consumidores empresariais,
isto €, 0 maior publico-alvo das empresas brasileiras de servigos sdo consumidores
finais e ndo os empresariais (Quadro 4). Embora os consumidores finais também
fossem o maior alvo da propaganda na pesquisa original, Turley e Kelley (1997)
apontaram que apenas 51,10% dos andncios buscavam um foco empresa-
consumidor (Quadro 4). Assim, enquanto as propagandas norte americanas
possuem uma proporcionalidade maior entre empresa-empresa e empresa-
consumidor, 0 mesmo ndo ocorre no Brasil, onde a desproporcionalidade esta
nos anuncios empresa-consumidor. Consequientemente, a primeira proposicao
de pesquisa que se sugere com base nesses achados €, P1: Antincios com foco
empresa-consumidor aparecem com maior frequiéncia do que andncios empresa-
empresa em propagandas de servigos.

APELO

Os apelos racionais possuem foco maior para os beneficios do produto-
servico, e estes foram fortemente utilizados 73,10% nos anuncios contra
26,90% dos apelos emocionais, mostrando a preocupagdo das empresas em
apresentar os valores tangiveis dos seus produtos intangiveis de um modo mais
I6gico para o consumidor (Quadro 4). E possivel entender esse processo como
motivador de tomada de decisdo, onde a probabilidade da parte légica
sobressair a parte subjetiva € maior. Proporcionalmente a estes achados foram
resultados de Turley e Kelley (1997), onde 72,04% ficaram com os apelos
racionais e 27,96% com 0s emocionais, mantendo uma certa linearidade. Dos
apelos racionais, a maioria se posicionou com target empresa-consumidor (67%
[Quadro 5]). Inicialmente, esses resultados sugerem uma maior presenca dos
apelos racionais em anuncios de servigos empresa-consumidor.

Buscando tracar uma correlacdo com a teoria, encontraram-se resultados
de certo modo contraditérios no que se refere ao uso de apelos emocionais
versus racionais em propagandas. Para alguns estudiosos os apelos emocionais
sd0 aqueles importantes para serem salientados (STERN, 1988), s@o os mais
eficazes (YOUNG, 1981) e podem transmitir maior personalidade
(FIRESTONE, 1983 apud TURLEY; KELLEY, 1997). Para outros
pesquisadores 0s apelos racionais sdo mais eficazes do que apelos emocionais
em gerar atitudes favoraveis com relacdo ao andncio (STAFFORD; DAY,
1995). Além do mais, Turley e Kelley (1997) comentam que um processo de
decisdo mais racional, uma complexidade maior do produto e maior alianga
na decisdo em grupo sdo associadas com servigos business-to-business.
Portanto, uma proxima proposicdo de pesquisa €, P2: Apelos racionais sao
usados com mais freqiéncia em anuncios de servigos empresa-consumidor
do que anuncios de servico empresa-empresa.

82 Valter Afonso Vieira (UFJF - MG) - Verificacdo do conteido das propagandas de empresas de servigos:...

‘ D_Artigo004_69-90.p65 82 21/05/2007, 04:01 pm



T ‘ D_Artigo004_69-90.p65

Revista

MANCHETE

Das manchetes, 66 (50,8%) abordaram alguma Noticia ou Informacéao
pertinente ao servigo, buscando influenciar o consumidor através de algum
impulso, e 32 (24,60%) utilizaram os Beneficios do servigo como meio de
persuasdo (Quadro 4). As manchetes de Comando (ex."compre ou ligue ja"),
Provocativas ou de Questionamento foram menos utilizadas somando
aproximadamente 0,25 do total. Existe uma probabilidade de que os
anunciantes focaram os elementos mais racionais, demonstrando as qualidades
do servico através de noticias, informacdes ou beneficios relacionados com o
servico. Na variavel Manchete, no trabalho de Turley e Kelley (1997),
destacaram as sub-variaveis Noticia ou Informacdo (22%), Beneficio (19,4%),
Provocativa (40,3%), isto €, numeros discrepantes, exceto a categoria
Beneficio, em comparacdo com os dados obtidos neste estudo (ver Quadro 4).
Entretanto, sendo mais especifico das manchetes de Noticia ou Informagéao
estiveram em 77% dos casos no campo empresa-consumidor (Quadro 5).
Turley e Kelley (1997, p.41) comentam que "manchetes de noticias ou
informacdo e beneficio parecem ser usadas com maior freqiiéncia em
propagandas B2B do que em propagandas B2C, devido ao fato da natureza
racional dos dois tipos de manchete, [e manchetes de] questionamento,
provocativas e de comando parecem ser utilizadas amplamente em B2B e
B2C porque estes tipos de manchetes podem ser adaptados prontamente para
ambos apelos: racional e emaocional”. Logo, segundo as evidéncias, a terceira
proposicao de pesquisa pode ser formada da seguinte forma P3: Manchetes de
Noticias e de Beneficios sdo usados com mais freqliéncia em anuncios de
servicos empresa-consumidor do que anuncios de servico empresa-empresa.

AFIRMACOES DE QUALIDADE

A variavel Qualidade apresentou-se de forma rara e, assim, somente 17
(13,08%) dos anuncios continham afirmacfes de qualidade (Quadro 4). Na
verdade, pode ser dificil comunicar a qualidade ja que ela tende a ser abstrata
(PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1988) e com multiplas funcdes.

Todavia, os consumidores podem sentir-se mais seguros quando um
servico é anunciado com a afirmacdo de qualidade (PARASURAMAN;
BERRY; ZEITHAML, 1988) ou comprovado através de um certificado/
selo. Entende-se que as empresas poderiam utilizar a qualidade como
estimulo de comprovagdo racional de superioridade ao consumidor, ja que
diversas empresas sdo certificadas por programas de qualidade (tipo 1SO) ou
certificados de associagbes. Dos 13,08% de anuncios que apresentaram a
afirmagdo de qualidade, 65% tiveram foco no segmento empresa-consumidor
(Quadro 5). Para Turley e Kelley (1997, p.41-42) "chamamento de qualidade
pode dar aos compradores potenciais um forte critério racional para o processo
de tomada de decisdo, uma vez que apelos racionais sdo esperados ser mais
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amplamente usados em propagandas B2B do que em B2C, propagandas de
servico B2B parecem mais provaveis de incluir chamadas de qualidade,
providenciando critérios racionais nos quais compradores B2B podem tomar
suas decisbes". Portanto, a quarta proposicdo de pesquisa é P4: Afirmagdes
de qualidade sdo usadas com mais freqiéncia em anuncios de servigos
empresa-consumidor do que andncios de servico empresa-empresa.

PrRECO

O Preco nado esteve presente em 109 (83,80%) dos andncios, 0 que
demonstra o interesse do empresario em fazer o consumidor buscar/receber
mais informacdes sobre o servico (Quadro 4) do que informacGes sobre valores
de custo/aquisicdo. Acredita-se que os problemas do preco impresso sdo dois:
(@) quem decide se este é correto ou ndo € o consumidor, ou seja, 0 preco deve
ser orientado para 0 consumidor e ndo para o servico e (b) caracteristicas de
revistas, como durabilidade relativa, potencial para empresarios e tempo entre
a entrega do anuncio e sua publicacdo podem afetar o uso da informacéo sobre
preco (TURLEY; KELLEY 1997). Portanto, uma vez que 0 preco esta
impresso, 0 consumidor pode julgéa-lo correto e/ou incorreto, assim afastando-
0 ou aproximando-o. Outra dificuldade do aparecimento do prego nos anlincios
pode ser caracterizada pela facil reacdo da concorréncia, facilitando outras
empresas na elaboracdo de uma estratégia de "contra-ataque”.

Segundo o Quadro 5, dos andncios que apresentaram algum valor de
preco (16,15%), 13,07% foram salientados com foco em empresa-consumidor.
Para Turley e Kelley (1997) "a informacdo do preco da ao comprador um
critério racional no qual ele pode se basear para tomada de decisdo, [além do
mais] a racionalidade do processo de compra organizacional sugere que
propagandas B2B sdo mais provaveis de incluir informacéo de preco [...] do
que propagandas de servicos B2C". Consequientemente, a quinta proposicéo
de pesquisa pode ser formada da seguinte forma: P5: Informacdo sobre
preco é fornecida mais freqiientemente em anuncios de servicos empresa-
consumidor do que anuncios de servico empresa-empresa.

SEGMENTAGAO

Na segmentacdo a maior freqiiéncia foi da segmentacdo Demografica
com 77 (59,20%) dos anuncios (Quadro 4), e com 58% nos andncios empresa-
consumidor (Quadro 5). A grande diferenca na classificacdo desta variavel
evidéncia uma ndo utilizacdo da estratégia para atingir um publico especifico,
(ex. alta/média/baixa renda ou branco/negro) o que pode ser considerado
uma falha grave. Talvez, por uma ganancia de tentativa de atingir varios
mercados ao mesmo tempo (marketing intensivo) as empresas acabam nao
assumindo uma posi¢do mais especifica em termos de demografia, tais como,
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para a idade x, para 0 sexo y ou para a familia w. Esses resultados sdo
contraditdrios aos de Loureiro (2003) que identificou que um total de 82,8%
dos empresarios afirmaram ter um target ja definido quando véo lancar uma
propaganda contra os que ndo tem um alvo especificado (15,6%).

A variavel Psicogréfica (personalidade e interesses) obteve menor indice
(4,62%) de utilizacdo. De carater intermediério nos resultados da segmentacéo
¢ possivel frisar as categorias Geografica (regido, area, densidade) com 17,70%
e a Comportamental (habitos, gostos, ocasides, status de fidelidade) com
18,46%, demonstrando maior complexidade para os anunciantes na divisdo de
mercado quando balizados por estas Gltimas categorias. Segundo Kotler (2000)
a segmentacdo aumenta a precisdo do marketing, consistindo em identificar
um grande grupo a partir de homogeneidade em suas preferéncias, do poder,
das atitudes de compra e da localizacdo. Portanto, mesmo com um alto grau de
proporcionalidade entre empresa-empresa (42) e empresa-consumidor (58%)
a sexta proposicdo de pesquisa € P6. Informacdo sobre Segmentacdo
Demografica € fornecida mais freqlientemente em andncios de servigos
empresa-consumidor do que andncios de servico empresa-empresa.

ENDEREGO ELETRONICO

Na era do mundo digital constata-se que o endereco eletrénico esteve
presente em 109 (83,80%) anuncios, confirmando seu crescimento como um
forte veiculo de propaganda e diferenciando da pesquisa realizada por Turley
e Kelley (1997), onde apenas 30% dos anuncios continham estampado o
endereco eletronico. Isso, além de esperado, demonstra a evolugdo da
Internet e a grande adaptacdo principalmente pelas empresas, utilizando-a
para atingir os objetivos de distribuicdo de maneira mais eficaz.

Segundo Reggiani (2003) houve aumento de 129% nas transaces on-
line em 2003 relacionado com 2002. Esse ponto pode significar que, além
de servir de complemento da propaganda, o endereco eletronico facilita a
busca por informagdes por precos menores (HERNANDEZ, 2002). Assim,
a empresa pode beneficiar-se em custo e area de atuacdo, uma vez que a
Internet permite uma expansao mercadoldgica mais rapida e eficaz com um
custo relativamente pequeno. Uma pergunta parece interessante neste item.
Como as revistas analisadas representam a elite brasileira em se tratando de
business, onde, muitas vezes, apenas grandes empresas anunciam, por que
encontra-se ainda um total 16,20% de empresas "sem" o endere¢o de URL
divulgado nas propagandas? Em uma segunda anélise e conforme a Quadro
5, dos andncios que apresentaram o Endereco Eletronico (69%) tiveram
como target empresa-consumidor. Segundo Cooper e Jackson (1988) apud
Turley e Kelley (1997, p.42) "endereco de Internet parece mais provavel ser
incluido em propagandas de servigcos com foco em B2B porque compradores
organizacionais sdo mais provaveis do que consumidores [finais] de se
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orientarem no processo de tomada de decisdo como tomadores de deciséo
racional". Assim, a Ultima proposicédo de pesquisa é P7: Enderecos na Internet
sdo fornecidos mais freqlientemente em anuncios de servigcos empresa-
consumidor do que em andncios empresa-empresa.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi realizar um estudo comparando o contetido
de andncios de servicos empresa-empresa com o conteddo dos anuncios
empresa-consumidor e sugerir proposi¢des de pesquisa. Foram utilizadas 6
variaveis do estudo original e criada mais uma, totalizando 7, e 20 categorias
(subitens) para analise. Com base nos resultados obtidos frente a analise de
conteddo, destacam-se discrepancias significativas e até surpresas, que
demonstram de forma quantificada as estratégias mais utilizadas pelas
empresas que veicularam seus andncios nas oito principais revistas de
negocios do Brasil. Portanto, algumas conclusdes que mais se destacaram no
estudo sdo: foram utilizados mais apelos racionais (73%), contrariando a
teoria de Young (1981) e Stafford e Day (1995). Maior quantidade de
manchetes do tipo noticias/informacdo (50,8%). Maior apresentacdo de
endere¢o na Internet (83,8%) e mais apresentacdo de segmentacdo do tipo
demografica (59,2%). Além do mais, estranhamente, a ndo afirmacéo de
qualidade (86,92%) e a ndo apresentacdo de preco (83,8%) tiveram grande
aparicdo. Em uma segunda analise dos dados, com o target dos anuncios
variando entre empresa-empresa e empresa-consumidor, 0s apelos racionais
(64%), as manchetes (77%), a qualidade (65%) e o endereco eletrénico
(69%) tiveram maior aparicdo em anuncios do tipo empresa-consumidor.

Em termos de contribuicdo para 0 campo empresarial, espera-se que 0s
resultados aqui discutidos ajudem empresas, agéncias de publicidade e
comunicacdo, profissionais de marketing e pesquisadores a verificarem ainda
mais a importancia da propaganda, do seu contetdo e de seu foco. Por
exemplo, profissionais de marketing podem utilizar dos diferentes tipos de
apelos (ver Quadro 1) mesclando com os diferentes tipos de varidveis para
atingir determinados segmentos de mercado. Um modelo poderia ser apelo
emocional do tipo "orgulho de possessdo” cruzando com "alta qualidade”. Para
a area de criagdo final e redacgdo, espera-se que os resultados demonstrem a
importancia em se estabelecer e apresentar nitidamente qual € o target e
mensagem proposta pelo andncio. Em outras palavras, isso significa que as
propagandas poderiam vir com melhores definigdes de utilizagdo ou ndo de
preco, apresentagdo mais nitida da manchete de beneficio etc.

Para a academia, futuras pesquisas embasadas nas questdes levantadas
aqui poderiam ainda mais dar continuidade nos estudos da propaganda e elevar o
indice de publicacGes cientificas nesse topico. Por exemplo, (i) pesquisas
poderiam ser feitas de analise de contetido de propagandas em diferentes midias
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(TV, radio, jornais, malas diretas), versus diferentes ragas (negro/branco), versus
diferentes segmentos (idoso, criancas, executivos) e sugerir novas proposicdes
para verificagdo. Pelo fato deste trabalho utilizar uma mesma fonte de estudo
(revistas) resultados adversos poderiam surgir quando comparando mais de uma
fonte de midia. Pesquisas futuras poderiam (ii) verificar os valores empregados
nas propagandas brasileiras conforme fez Pollay (1985). Por fim, (iii) pesquisas
futuras poderiam fazer um estudo futuro do tipo longitudinal para comprovar/
refutar os resultados aqui encontrados, uma vez que o primeiro estudo (USA) foi
em 1997, e o segundo estudo (Brasil) foi em 2002.
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NOTAS EXPLICATIVAS

i Agradecimentos aos comentarios e sugestdes em versdes anteriores desse artigo sdo reconhecidos
a Cristiane Pizzuti dos Santos, (PPGA/EA/UFRGS), Carlos A Bonamigo (PPEDU/UFRGS), Paulo
César Duarte (UNIPAR) e Lauriano P Luz CESREAL).

i Uma breve andlise nos Ultimos cinco anos (1998/2002) dos anais do ENANPAD, e em todos 0s
periddicos da RAE, RAC, e RAUSP néo revelou nenhum trabalho nesse sentido.

il Termo conhecido como auto-referenciamento e utilizado por Engel et. al. (2000).

v A segmentagfo geogréfica é, teoricamente, uma das mais velhas e conhecidas pelo segmento
empresarial. A segmentacdo geogréfica é definida como o "estudo e divisdo do mercado total em
segmentos baseados em regides, paises, estados, cidades, vizinhancas" (DENNIS; PHIL, 1997, p.11).
v Revistas possuem vantagens com relacdo a outras midias, tais como Seletividade, Reprodugéo de
Qualidade, Vida Longa e Prestigio (BOONE; KURTZ, 1998).

Vi O teste de qui-quadrado foi realizado e identificou algumas relagdes significativas, porém como apareceu
a adverténcia de 20% nos resultados, optou-se pela conclusédo em forma de proposicdo de pesquisa.

90 Valter Afonso Vieira (UFJF - MG) - Verificacdo do conteido das propagandas de empresas de servigos:...

‘ D_Artigo004_69-90.p65 90 21/05/2007, 04:01 pm



