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RESUMO

O varejo de eletrodomésticos no Pais apresenta-se como um dos principais setores
econdmicos se considerados os investimentos em publicidade nos dltimos anos. Trata-se de
um setor altamente concorrido e concentrado. Seus principais integrantes utilizam-se
largamente da propaganda como estratégia de comunicacdo e promocdao de vendas. Nesse
contexto, destaca-se o expressivo crescimento relativo da empresa Ricardo Eletro, de origem
mineira, que no periodo de cinco anos saltou da 14? posicdo para a 2* no ranking de vendas do
setor. Esta pesquisa investigou as estratégias competitivas adotadas pela empresa em nivel
tanto empresarial quanto funcional, a partir da visdao de seu principal estrategista, procurando
identificar os elementos que pudessem explicar tal desempenho. Nesse sentido, especial
atencdo foi dedicada a sua estratégia de comunicac¢io, uma vez que, supostamente, esta seria o
“condutor de singularidade” da empresa pesquisada, dada a relevancia da propaganda em sua
cadeia de valor e em seu desempenho distintivo. A partir da utilizacao de técnicas qualitativas
e quantitativas, distribuidas em duas fases — a primeira, exploratdria e a segunda, descritiva —,
constatou-se que a propaganda, em especial os comerciais de TV, realmente exerce influéncia
na decisdo de compra e na imagem percebida das redes varejistas pesquisadas. Para se chegar
a essa conclusdo, construiu-se uma escala para mensurar o construto imagem e utilizou-se o
modelo ARM como base para medir a eficicia (no sentido da persuasdo), o que permitiu
comparar as propagandas das principais redes anunciantes. Tal modelo prevé que a eficicia da
propaganda se d4d por meio tanto da rota central quanto da rota periférica da cognicdo. Isso
permitiu constatar a relevancia dos elementos execucionais da propaganda — em especial,
aqueles estéticos — como promotores da persuasao, legitimando a consideraciao da propaganda
como objeto estético e, também, a propriedade da utilizacdo do termo estética do marketing.
Como resultado, pdde-se constatar que dentre os comerciais de TV pesquisados a empresa
Ricardo Eletro foi apontada como detentora de uma propaganda distintiva. Tal conclusdo
demonstra a relevancia da pesquisa ao propor a propaganda como elemento diferenciador em
uma estratégia competitiva, em especial no mercado analisado, caracterizado pela compra
comparada.

Palavras chave: Estética do marketing. Estratégia de diferenciacdo. Propaganda. Condutores
de singularidade. Eficdcia da propaganda. Varejo.



ABSTRACT

The retail of electronic goods in the Brazil is seen as one of the main economic sectors, if the
investments in advertising are taken into account. This is a very concentrated and competitive
sector and its members use advertising as a communication strategy and sales promotion. In
this scenario Ricardo Eletro, a company from Minas Gerais state, shows a very significant
growth, leaping from the 14" position to the 2" in the sales ranking of this industry in five
years. This survey checked the competitive strategies adopted by the company both on the
entrepreneurial and functional level considering the vision of its principal strategist, aiming at
identifying the elements that could explain such performance. A very special attention was
given to its communication strategy, which is supposedly the “singularity driver” of the
company in question due to the importance of advertising in its value chain and in its
distinctive performance. Using quantitative and qualitative techniques, divided into two
phases — the first one, exploratory and the second, descriptive — it was concluded that
advertising, particularly the ads on TV, really influence the purchase and the image of the
retail chains under survey. To reach this conclusion, a scale was devised in order to measure
the construct image and the model ARM was used as a base to evaluate the effectiveness
(persuasion), which allowed a comparison among the advertising campaigns of the main retail
chains of this industry. This model predicts that the efficacy of advertising happens through
the central and peripheral route of cognition. This fact confirmed the relevance of execution
elements in advertising — specially the aesthetic ones — as promoters of persuasion, justifying
the consideration of advertising as an aesthetic object, as well as the use of the term aesthetic
marketing. As a result, it is observed that among the TV commercials researched, Ricardo
Eletro was shown as the one with a very distinctive advertisement. Such conclusion indicates
the significance of the survey when it proposes advertising as the element which makes all the
difference in a competitive strategy, especially in the market analyzed, characterized by
shopping goods.

Key words: Aesthetic marketing. Differentiation strategy. Advertising. Singularity drivers.
Advertising effectiveness. Retail.
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1 INTRODUCAO

A propaganda, entendida como uma instituicao calculista, origina-se de um impulso comercial
bastante especifico de promover vendas. Os primeiros anunciantes foram pioneiros na ideia de
que a revolugdo industrial poderia trazer consumo de massa através de comunicacao de massa

(PINCAS; LOISEAU, 2008).

A arte da propaganda em nossos dias, no entanto, progrediu consideravelmente além do uso
de simples técnicas para anunciar a disponibilidade de produtos e servigos: ela se aventurou
no dominio da persuasdo, e suas categorias retéricas tornaram-se onipresentes no discurso
social contemporaneo. A propaganda contemporanea € caracterizada por uma mistura de
ciéncia e arte, por empregar tanto a estética para influenciar como as pessoas percebem
produtos e servicos, quanto as ferramentas da psicologia e estatistica para acessar os efeitos
dessas técnicas no comportamento do consumidor (BEASLEY; DANESI, 2002). Segundo
McFall (2004), os anunciantes podem manipular a relacio entre significado e realidade pela
apropriacdo de significados preexistentes para gerar valor em produtos, tornando a

propaganda contemporanea uma "industria cultural”, uma instituicdo envolvida em poder e

sofisticacdo.

No Brasil, se no inicio do século XX contavam-se cerca de 40 escritorios especializados em
propaganda, no final do século existiam mais de 3 mil agéncias, empregando cerca de 70 mil
profissionais, e o setor contava com rigida regulamentagdo através de leis, normas-padrdo e
codigo de ética proprio (CADENA, 2001). Em 2004, o Gunn Report, maior levantamento
internacional sobre desempenho de agéncias de propaganda, coloca pela primeira vez o pais
entre os mais premiados do mundo (em terceiro lugar), atrds apenas dos EUA e do Reino
Unido: sem duivida, a propaganda brasileira possui uma histéria de conquistas, avango e

sucesso (ABAP, 2005).

O mercado nacional de eletrodomésticos se expandiu continuamente entre os anos de 2006 e
2009. Segundo a Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos Eletroeletronicos
(ELETROS), entidade que representa os principais fabricantes do setor, as vendas da inddstria
apresentam consistente crescimento nos ultimos anos, demonstrado por uma alta taxa de

presenca nos lares brasileiros. Em 2009 havia fogdes, refrigeradores e televisores em mais de
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93% das residéncias do pais (ELETROS, 2011), como mostra a TAB. 58, ANEXO A. Ao se
comparar a presenca de eletrodomésticos nos lares brasileiros entre 2009 e 2006, verifica-se a
intensidade desse crescimento: 50,8 milhdes de lares com televisores em 2006 contra 56,05

milhdes em 2009 (crescimento de 10,33%). O mesmo ocorrerd em relacdo a refrigeradores (+

12,32%), méaquinas de lavar (+ 23,99%), fogdes (+ 8,04%) e radios (+ 7,24%).

No Brasil, os produtos eletroeletronicos sdo vendidos em vérios tipos de comércio,
ressaltando-se a importante presenga das lojas especializadas, caracterizadas por uma linha
restrita de produtos, porém com grande variedade (KOTLER, 2000). Segundo a publicagcdo
Melhores e Maiores (2010), nos dados consolidados e relativos a 2009, dentre os dez maiores
varejistas do pais pelo critério de receita operacional bruta, figuram trés redes especializadas
deste segmento: Casas Bahia (quarta posicdo no ranking), Ponto Frio (sétima posicdo) e
Magazine Luiza (nona posi¢do). Juntas, somaram US$ 12,7 Bilhdes por esse critério (TAB.

59, ANEXO B).

Este setor especifico de atividade varejista — o comércio de eletrodomésticos —encontra-se
altamente concentrado, pois as receitas operacionais brutas somadas do Ponto Frio e do
Magazine Luiza representaram apenas 58% das receitas da lider, Casas Bahia, em 2009

(MELHORES E MAIORES, 2010).

Ocorreram no ano de 2010 alguns movimentos significativos de associacdes e aquisicdes no
setor: o grupo Pdo de Acucar, segundo maior varejista nacional em vendas, com receita
operacional bruta de US$ 9,34 bi (MELHORES E MAIORES, 2010), adquiriu o controle do
Ponto Frio e associou-se a Casas Bahia; as redes regionais Ricardo Eletro, Insinuante e City
Lar também se associaram, criando a Maquina de Vendas, nova empresa, cuja receita total
(resultado da soma das receitas de seus integrantes) ¢ maior que a da Magazine Luiza
(segundo informacdo dos sécios proprietdrios); e a Magazine Luiza adquiriu a rede de lojas

Maia, iniciando sua expansao no Nordeste brasileiro.

Outro aspecto relevante deste setor € o fato de ser caracterizado pelo alto investimento de seus
integrantes em acOes de comunicacdo e propaganda. Por exemplo, dentre as empresas de
muito maior porte e volume de vendas (como Unilever, Ambev, Itad, Fiat e Petrobras), a
Casas Bahia foi o maior anunciante brasileiro, com investimento de R$ 3,05 bilhdes em 2009

(IBOPE MONITOR, 2010). Além disso, outras trés empresas do setor de varejo de
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eletrodomésticos — Ponto Frio, Insinuante e Ricardo Eletro — figuraram neste mesmo ranking
entre os trinta maiores anunciantes do pafs (nas posicdes 23, 26 e 29, respectivamente), com

investimento agrupado de R$ 1,05 bilhdo (TAB. 60, ANEXO C).

Quando analisada a totalidade dos investimentos publicitarios em 2009 (IBOPE MONITOR,
2010) agrupados por setor de atividade econOmica, constata-se a predominincia dos setores
ligados a atividade varejista de modo geral (TAB. 61, ANEXO D): nas trés primeiras
posicdes, as atividades econOmicas sdo de varejo e outras categorias deste setor ainda
aparecem em outras posi¢cdes no ranking. Desse modo, fica evidente que o mercado
publicitario brasileiro em 2009 era constituido por uma parcela bastante significativa de
anunciantes varejistas. Esse fato evidencia a consistente relac@o entre a atividade varejista e o
investimento em propaganda, devendo esta possuir, portanto, uma importancia significativa

para o setor.

No entanto, contraditoriamente, constata-se a pouca quantidade relativa de pesquisas e
produgdo académica no campo do marketing que se ocupem das estratégias de comunicagao
dos varejistas, em nivel tanto nacional quanto mundial. Por exemplo, em consulta a base de
dados EBSCO, o resultado para a busca do assunto "propaganda + produto" traz um total de
2.7777 artigos. Na mesma base, para a pesquisa "propaganda + varejo" obtém-se apenas 666
artigos (EBSCO, 2011). Na base de dados do ENANPAD, obtém-se resultado semelhante:
para o termo "propaganda”, 69 artigos, sendo que nenhum deles se refere a atividade varejista

(ANPAD, 2011).

Considerando-se o alto investimento em propaganda observado pelos principais integrantes da
atividade varejista, o fato pode estar indicando que a propaganda é um gerador de vantagem
competitiva, assumindo um papel relevante na cadeia de valor do setor, uma vez que
"elementos da estrutura industrial podem ser diagnosticados através da andlise das cadeias de
valores dos concorrentes em uma inddstria'" (PORTER, 1989, p. 53). Nessa perspectiva, a
propaganda representaria uma atividade geradora de vantagem competitiva do setor varejista
brasileiro, na medida em que a estratégia de uma firma define sua configuracdo de atividades

(logistica, operagdes, marketing e vendas, servicos) € sua inter-relacdo: a vantagem

" O termo indiistria aparece aqui e no decorrer deste trabalho como tradugio do termo industry, originalmente
usado pelo autor, na lingua inglesa, e amplamente utilizado nas traduc¢des de suas obras para o portugués. Seu
sentido assemelha-se ao de "setor". No decorrer deste trabalho, ora serd empregado um, ora o outro termo,
sindminos especificamente na literatura estratégica.
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competitiva resulta da habilidade da empresa em desenvolver as atividades requeridas em sua
estrutura setorial de forma significativamente mais barata ou de uma forma tnica, que gere
valor para seus compradores (PORTER, 1991). Em outras palavras, a propaganda
representaria para o setor analisado um driver” estratégico, uma fonte bésica da vantagem

competitiva, operacionalizando-a.

Nessa industria, uma empresa em particular vem conseguindo apresentar nos ultimos anos
indices de crescimento acima da média do setor: a Ricardo Eletro, empresa mineira que em
cinco anos saiu do 14° lugar do ranking nacional em vendas do setor (varejo de
eletrodomésticos) em 2004, contando com 37 lojas, para ocupar ao final de 2009 a 4* posi¢do
nesta mesma lista (contando 246 lojas). Em termos de faturamento, passou de R$ 110 milhdes
em 2004 para R$ 2,0 bilhdes em 2009 (informacdes repassadas pela prépria empresa).
Importante ressaltar que esta empresa sempre concorreu, € continua concorrendo, em seus

diversos mercados com as empresas lideres do segmento no pais.

Esta pesquisa investigou as estratégias competitivas adotadas pela empresa, tanto em nivel
empresarial quanto funcional, a partir da visdo de seu principal estrategista, procurando
identificar elementos que viessem a explicar tal desempenho. Nesse sentido, especial atengdo
foi dedicada a sua estratégia de comunicacao adotada, uma vez que, supostamente, esta seria o
condutor de singularidade’ da empresa pesquisada, dada a relevancia da propaganda em sua

cadeia de valor e seu desempenho distintivo.

O tema "Propaganda como elemento de estratégia competitiva" ganha especial relevancia
quando se trata de um setor caracteristicamente de compra comparada.® Neste cendrio, a
explicacdo pelo sucesso ou insucesso tende a ser mais complexa, uma vez que se observa
homogeneidade na percep¢do dos consumidores das ofertas e o composto de produtos
oferecidos pelas redes varejistas, como serd explorado e evidenciado no decorrer deste

trabalho.

> Drivers sdo determinantes estruturais das diferencas entre competidores no custo ou nos valores dos
compradores de atividades, ou conjunto de atividades (PORTER, 1991).

? Porter (1989) define esse termo como sendo “as razdes subjacentes pelas quais uma atividade é singular”. Sem
identificd-las, segundo o autor, uma empresa ndo poderia desenvolver inteiramente meios para a criacdo de
formas de diferenciag@o ou avaliar o grau de sustentabilidade da diferenciacio existente.

4 Bens de compra comparada sdo aqueles que, durante o processo de aquisi¢o, sio comparados em termos de
adequacdo, qualidade, preco e modelo, como méveis e os principais eletrodomésticos (KOTLER, 2000).
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A propaganda de varejo € ainda considerada uma forma "menor" de expressdo criativa,
limitando-se, muitas vezes, a meramente promover ofertas. Caracteriza-se por ser previsivel e
desinteressante em relacdo ao propdsito de vender. A consequéncia € que todas parecem

iguais (RIBEIRO et al., 2003).

Isso parece confirmar o fendmeno do isomorfismo mimético, em que as organizagdes vao se
tornando mais homogéneas, especialmente nos campos organizacionais altamente
estruturados, provendo um contexto no qual os esforcos individuais de lidar racionalmente
com as incertezas frequentemente levam a homogeneidade na estrutura, cultura e resultados

(DIMAGGIO; POWELL, 1983).

A partir da constatacdo desses elementos contextuais, emerge a seguinte questdao: Como a
estratégia empresarial e as estratégias funcionais de marketing estaio combinadas de modo a
poderem contribuir para um desempenho competitivo superior da empresa Ricardo Eletro,
pressupondo-se que a propaganda é um driver para a geragdo de vantagem competitiva no

setor analisado?

Com base nessas informacdes contextuais e preliminares, decidiu-se pela realizagdo de uma
pesquisa estruturada em duas etapas. Na primeira, exploratdria, desenvolveu-se um estudo de
caso da empresa Ricardo Eletro, buscando identificar, por meio de técnicas qualitativas, os
elementos constituintes principais para a elaboracdo e implementacdo da estratégia
corporativa da empresa. Essa etapa iniciou-se com uma entrevista em profundidade com o seu
principal estrategista, Sr. Ricardo Nunes. Procurou-se aqui, sob a 6tica dele, entender a
geracdo de competéncias distintivas num mercado de compra comparada altamente
concentrado e concorrido, buscando identificar sua relacdo com as estratégias de

comunicacdo, dada a relevancia que a propaganda assume no setor.

Ainda na etapa exploratdria, realizou-se, com base em informacdes fornecidas pelo
estrategista, uma andlise semidtica, por especialista, das propagandas de TV dos principais
concorrentes do setor, objetivando extrair elementos que permitissem concluir sobre o grau de
similaridade/distin¢@o entre as propagandas analisadas. Os comerciais de TV utilizados nessa

e nas demais etapas da pesquisa encontram-se gravados em DVD, ANEXO E.
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Os elementos extraidos da entrevista e da andlise semidtica também serviram de subsidio para
a realizacdo de entrevistas em profundidade com representantes das classes sociais A, B, C e
D da populagdo de Belo Horizonte, para compreender o comportamento de compra no setor
pesquisado e para obter uma leitura prévia da imagem que cada uma das principais redes de

varejo de eletrodomésticos possuia perante esses publicos.

Ainda na fase exploratéria, foram realizados grupos de discussao, também divididos pelo
critério de classes sociais, visando debater os elementos oriundos das entrevistas pessoais em
grupos maiores. Procurou-se, assim, fornecer subsidios para a elaboracdo de questiondrios a

serem empregados na etapa descritiva, a realizar-se em seguida.

Na segunda etapa, descritiva, empregaram-se técnicas quantitativas. Numa primeira fase,
utilizando-se da técnica survey, foram ouvidas 500 pessoas, representantes das classes sociais
A, B, C e D, numa amostra aleatoria estratificada. Buscou-se elaborar uma escala de imagem
confidvel voltada para os elementos constituintes da propaganda de varejo de eletromésticos.
Intencionou-se identificar o que, dentre os elementos execucionais’ utilizados na propaganda
de TV dos principais varejistas de eletrodoméstivos, efetivamente apresentava relevancia na
persuasdo dos receptores. Esta fase possui especial relevancia por proprocionar uma
abordagem inédita para a andlise da eficicia de mensagens publicitdrias, propondo uma

métrica e, ainda, classificando os diversos elementos componentes de um comercial de TV.

Além disso, essa escala deveria ser capaz de identificar o grau de influéncia que esses
elementos exercem na formacdo da opinido das pessoas sobre a imagem das empresas
anunciantes e, ainda, sua influéncia na intencdo de compra. Para isso, realizou-se outra
pesquisa, também utilizando-se de uma survey, agora com 600 pessoas ouvidas, distribuidas
aleatoriamente e estratificdas pelo mesmo critério de classes sociais. Aqui, foram analisadas
campanhas de TV das principais empresas varejistas de eletrodomésticos com atuacdo na
cidade de Belo Horizonte, na tentativa de identificar a relacdo entre sua veicula¢do e sua
influéncia na decisdo de compra. Adicionalmente, essas campanhas foram comparadas entre

si, para identificar aquelas com maior poder de persuasao.

> Por fatores execucionais entende-se, conforme abordagem proposta por Stewart e Koslow (1989) a relagdo de
mais de 160 itens que compdem um comercial de TV, que incluem elementos como: conteido da informacao,
identificacdo de marca e produto, musica, efeitos sonoros e visuais, formato e estrutura do comercial e texto.
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Esta pesquisa justifica-se por vérios motivos. Num primeiro nivel, considerada a O6bvia
relacdo entre os investimentos em propaganda e a atividade no setor varejista de
eletrodomésticos, pode gerar indicios e elementos comprobatérios da eficicia da propaganda
na persuasdo de seus receptores, no sentido tanto da formacdo de imagem da empresa

anunciante como de sua provavel influéncia no processo de decisdo de compra.

Ja num segundo nivel, para a identificar os elementos da estratégia competitiva que
permitiram a uma empresa com recursos claramente mais limitados que seus concorrentes,
conquistar em pouco tempo um papel relevante no contexto de um setor especifico altamente
concorrido. Pela proximidade com seu principal estrategista, seria possivel entender seu
comportamento, suas motivacoes, seu processo de formulagao estratégica e, principalmente, o
modo como ocorreu a identificacdo e a geracdo de vantagens competitivas que
proporcionaram o crescimento relativo distintivo ja mencionado, num setor ja estabelecido e
maduro. Cumpre ressaltar que a atuagdo do Sr. Ricardo Nunes, fundador, principal
estrategista e presidente da empresa pesquisada, assume um papel bem destacado se
comparado a seus concorrentes: além de emprestar o nome ao negocio, ele aparece nas

propagandas (que frequentemente baseiam suas mensagens na pessoa do Ricardo) e €

constantemente visto nas lojas da rede.

Para a realizacdo desta pesquisa, partiu-se da suposicdo bésica de que o Sr. Ricardo Nunes,
inegavelmente um empreendedor visiondrio, percebendo ser a propaganda um condutor
(driver) estratégico em seu setor, buscou nela a constru¢do de uma estratégia empresarial de
diferenciacdo, adotando para isso, em nivel de sua estratégia funcional de marketing, a

“estética do marketing”® como gerador de vantagem competitiva.

A partir desse pressuposto, objetivou-se investigar como a estratégia empresarial e o
marketing estratégico estariam contribuindo para o desempenho distintivo da Ricardo Eletro.
Tal opcao permitiria identificar o modelo de negécio adotado pela empresa, que, apesar do
porte ja bem significativo, ainda mantém caracterisiticas inerentes a empresas familiares, e
investigar o processo de elaboracdo e implementacdo da estratégia empresarial, notadamente

centrada na pessoa do Sr. Ricardo Nunes.

® A expressio estética do marketing foi proposta por Schmitt e Simonson (2002). Refere-se ao resultado do
marketing de experiéncias sensoriais de empresas ou marcas, que contribui para a construcao da identidade e da
imagem da empresa ou da marca.
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Pelas razdes ja demonstradas, torna-se mandatério que esta pesquisa também evidencie o
papel estratégico que a propaganda desempenha na empresa, supostamente um condutor de
singularidade gerador de vantagem competitiva, avaliando a imagem da Ricardo Eletro
perante seu publico-alvo comparativamente a seus principais concorrentes, identificando o

nivel de diferenciacdo percebido.

Um ponto importante também constituinte desta pesquisa € a possibilidade de identificar os
fatores execucionais das propagandas de empresas integrantes do setor de varejo de
eletrodomésticos que efetivamente influenciam na percep¢do de imagem e a intencdo de
compra e, nesse sentido, dbvia e prioritariamente, avaliar se de fato a propaganda da Ricardo

Eletro influencia a imagem percebida da rede e nas intencdes de compra.

Este trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos, incluindo essa Introdugao:

No capitulo 2 procede-se a revisdo tedrica acerca dos temas considerados relevantes para a
constru¢do desta tese: "Estratégia e vantagem competitiva”, "Diferenciacdo", "Marketing

estratégico”, "Propaganda” e "Empreendedorismo".

No tema "Estratégia e vantagem competitiva", realiza-se uma revisdo tedrica das diferentes
abordagens existentes no campo, explicitando a inexisténcia de um paradigma unificador e
justificando a adog¢do da teoria dinamica da estratégica como base das abordagens desta

pesquisa.

Ao tratar do tema "Diferencia¢do", procurou-se evidenciar como, pela perspectiva da cadeia
de valor, a propaganda pode representar um condutor de singularidade e proporcionar
vantagens competitivas. Aqui também se procura evidenciar como estratégias de nivel

funcional podem ser geradoras de vantagens competitivas.

A secdo dedicada ao tema "Marketing estratégico" procura conceitud-lo e inseri-lo na
estratégia empresarial e justificar a ado¢do da abordagem estética no marketing, num primeiro
nivel, e, posteriormente e mais especificamente, na propaganda. A estética é revista a partir de
suas origens filosoficas e a propaganda € apresentada como um objeto estético. Explica-se
essa necessidade a partir da perspectiva de que, ao se tratar da abordagem estética na

propaganda, estd-se lidando com a percepg¢do, a interpretacao e o julgamento das mensagens
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publicitarias, aliadas a persuasdo. Trata-se aqui, ainda, de temas como "Posicionamento" e

"Imagem de marca".

Na secdo dedicada ao tema "Propaganda", percorre-se sua histéria e a da industria criativa,
nos niveis mundial e nacional. Em seguida, trata-se das técnicas semidticas na andlise das
propagandas, justificando seu emprego, a partir da opinido de diversos autores. A questdo da
persuasdo € abordada e had toda uma revisdo especificamente voltada para a propaganda de
varejo e seus elementos constituintes. Por fim, explora-se o modelo Advertising Response
Modeling (ARM) de avaliacdo da eficicia da propaganda enquanto geradora de imagem e
inten¢do de compra, cuja base € a existéncia de uma rota central (racional e objetiva) e outra

periférica (emocional e subjetiva) na cognicao humana.

Na dltima secdo, aborda-se o tema "Empreendedorismo", incluido porque a empresa
pesquisada, na fase exploratdria, apesar de possuir grande porte relativamente a sua posi¢ao
em seu setor, ainda detém um alto grau de influéncia de seu fundador, que se encontra muito
presente em suas atividades. Nesta secdo, destaca-se, fundamentalmente, a questdo da
estratégia da escola empreendedora nos termos propostos por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2000), além dos diferentes papéis do empreendedor sob a ética da teoria econdmica e seu

processo de decisdo, muitas vezes, ndo racional e intuitivo.

No Capitulo 3 descrevem-se a metodologia de pesquisa e as técnicas de andlise de dados
empregadas nesta tese, divididas nas fases exploratéria e descritiva, além de oferecer uma

justificativa para o emprego de cada uma das técnicas e sua relevancia para a pesquisa.

No Capitulo 4, apresentam-se e analisam-se os dados obtidos pelas diversas técnicas

empregadas nas duas fases da pesquisa.

No Capitulo 5, sdo tecidos os comentérios conclusivos acerca da pesquisa, envolvendo os
objetivos alcangados e sua relevancia para o campo da Administragdo, em nivel tanto da
estratégia empresarial quanto da mercadologia, e formuladas as recomendagdes para futuros
estudos e pesquisas, uma vez que esta pesquisa fornece diversos elementos relevantes que nao

foram passiveis de andlise, mas que requerem um aprofundamento futuro.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégia e vantagem competitiva

Para a construcao do raciocinio 16gico que norteou a montagem e estruturacao desta tese, fez-
se necessdria a devida inser¢do da andlise empregada a luz da teoria existente. A proposicao
aqui ndo foi a de promover a exaustdo do tema "Estratégia", mas sim a de identificar um
corpo tedrico compativel com a andlise a ser empreendida: a devida conceituagdo dos temas
centrais do campo, suas principais abordagens e autores, e, principalmente, a caracterizacao

de uma teoria que permitisse a exploracao empirica do problema proposto.

A delimitacdo do campo dos estudos da estratégia ndo € tarefa facil, pela inexisténcia de um
paradigma unificador da drea. Mesmo apds cerca de quarenta anos de estudos e pesquisas,
ainda falta uma teoria valida de como as estratégias sdo criadas (JARZABKOWSKI, 2005).
Assim, hd uma grande variedade e complexidade das teorias ja desenvolvidas, caracterizadas
pela diversidade de suas abordagens, que se distinguem pela énfase ora no setor econdmico,
ora nas idiossincrasias das firmas, ora nos recursos, ora em sua estrutura. As vezes, estuda-se
o processo de formacgdo da estratégia, outras vezes, sua implantacdo. Além disso, o assunto €
tratado pela literatura tanto de politicas de negécios quanto dos estudos organizacionais

(BOURGEOIS, 1980).

Mais do que em qualquer outro campo da gestdo, a pesquisa em estratégia € o estudo da razao
em acdo: Qual € o fluxo de escolhas e de acdes ao longo do tempo e quais s@o os efeitos
gerados? Como essas escolhas foram feitas e postas em acdo? e Como a continuidade e a
novidade estdo entrelacadas no comportamento organizacional? Estas sdo algumas das

questdes estudadas na gestdo estratégica (TSOUKAS; KNUDSEN, 2002).

Para Bowman, Singh e Thomas (2002), o campo da estratégia, visto sob uma perspectiva
histérica no mundo académico, foi, nas ultimas décadas, estudado por trés tipos de
pesquisadores. Os primeiros podem ser descritos como pesquisadores de campo, com
influéncia suprema de meados da década de 1960 a inicio dos anos 1970, exemplificados por
autores como Chandler. Outra influéncia veio dos economistas ao final dos anos 1970 e inicio
dos anos 1980, com destaque para Porter. O terceiro conjunto de influéncias veio dos

cientistas comportamentais, cuja nova abordagem foi proposta principalmente por Simon,



26

Pettigrew, March e Argyris, no decorrer dos anos 1980 e 1990. Ainda segundo Bowman,
Singh e Thomas (2002), cujo ponto de vista serd mais detalhado adiante nesta secdo, o
progresso das pesquisas, num processo historico, tornou as visdes dos institucionalistas, dos
economistas e dos comportamentalistas cada vez mais préximas e integradas. Todas
procuram, até hoje, responder a duas perguntas centrais, segundo os autores que se ocupam
das pesquisas em estratégia: Por que algumas firmas sdo mais bem sucedidas que outras?; e

Como podemos fazer que uma dada firma seja mais bem sucedida?

A questdo central — Por que algumas empresas persistentemente apresentam desempenho
superior a outras? — j4 havia sido indiretamente proposta por Coase ([1937] 1993), ao apontar
as diferencas entre as firmas, as quais impedem, segundo o autor, que haja apenas uma unica

grande firma.

Hambrick (1983) destaca que a estratégia pode ser considerada um padrdo, numa sequéncia
de decisdes (passadas ou pretendidas), que guia a firma para um alinhamento com seu
ambiente, e também formata as politicas e os procedimentos internos, apresentando uma
caracteristica multidimensional e situacional, fortemente atada as peculiaridades de um setor.
Visdo semelhante possuem Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), os quais destacam que,
apesar de a maioria dos autores referir-se a estratégia como um plano — ou seja, olhando para
o futuro —, pode-se também considerd-la como um padrdo, significando consisténcia em
comportamento ao longo do tempo. Nesta abordagem, a defini¢cdo de estratégia tem como

referéncia o comportamento passado.

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), ambas as definicdes de estratégia (plano ou
padrdo) sao validas, na medida em que as organiza¢des desenvolvem planos para seu futuro e
também extraem padrdes de seu passado. O que os autores agregam a essa questdo € que, a
partir dessa andlise, decorre uma distin¢do entre estratégia pretendida e estratégia realizada.
Complementam, ainda, que a estratégia pode ser entendida como emergente, no qual um
padrao realizado ndo era pretendido; como posicdo, considerando a localizagdo de
determinados produtos ou empresas num mercado; e ainda um truque, significando uma
manobra especifica para enganar um oponente ou concorrente. Assim, concluem que, apesar
de ndo existir uma definicdo simples de estratégia, ha areas de concordancia a respeito da
estratégia, a qual diz respeito tanto a organizacdo quanto ao ambiente; é complexa; afeta o

bem-estar geral da organizagdo; envolve questdes de conteido e processo; ndo € puramente
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deliberada; existe em niveis diferentes; e envolve varios processos de pensamento, conceituais

e analiticos (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

A concepcdo de estratégia teria como seu principal valor o fato de determinar como uma
organizagdo relaciona-se com seu ambiente na busca de seus objetivos (BORGEOIS, 1980),
no que tange tanto a sua formulagdo quanto a sua implementacdo. Para o autor, o processo das
decisdes estratégicas estaria no coragdo do processo de coalinhamento entre organizacio e
ambiente, delineando as atividades nas quais os lideres empresariais estabelecem as missoes
sociais e econdmicas de uma organizacao, definem seus dominios de atuacdo e revela como a

organizagdo ird competir nesses dominios.

A gestdo estratégica, ainda segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), tornou-se uma
disciplina académica independente, como marketing e financas. Porém, grande parte do
ensino em administracdo estratégica tem enfatizado seu lado racional e prescritivo, como um
processo que gira em torno de fases distintas de formulacdo, implementagdo e controle, e que
¢ executada em etapas em cascata. Existem escolas de pensamento estratégico com visao

menos otimista a respeito da possibilidade de intervencdo estratégica racional e formal.

Segundo Fahey (1999, p. 15), “as escolhas que compdem a exploracdo do presente e a
constru¢do do futuro impdem aos gerentes um conjunto de complexas op¢des excludentes”.
Dessa forma, ainda segundo Fahey, desenvolver um plano estratégico e adotd-lo vai muito
além de simplesmente estabelecer objetivos e metas, e ordenar aos integrantes das
organizacdes juntarem-se em sua obtencdo. Passa por tomar decisdes complexas que
determinam estratégias de posicionamento, imagem, crescimento, diversificacdo, reducao e,

até mesmo, a elimina¢@o sumadria de atividades, departamentos ou produtos.

Porter (1991) postula que a questdo central da estratégia é: Por que as firmas sdo bem
sucedidas ou falham? Para ele, qualquer esforco no sentido de entender este sucesso se
baseard numa teoria da firma, associada a uma teoria da estratégia: € preciso dar um passo
atrds e analisar amplamente a literatura estratégica e economica. Zawislak (2004) destaca que
Ja se sabe que as firmas t€ém poder de decisdo sobre o que fazer, possuem conhecimento
tecnolégico e influem nos rumos do mercado. A duvida estaria em quando e quanto as suas
decisdes, baseadas em suas competéncias, seriam verdadeiramente capazes de gerar impacto

significativo no mercado.
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A partir dos anos de 1970, presenciava-se o aparecimento de diversas abordagens
relacionadas a questdo da vantagem competitiva, que podem, segundo Vasconcelos e Cyrino
(2000), ser divididas em dois eixos. No primeiro, a andlise da estratégica competitiva prioriza
a sua origem, seja ela externa, como posicionamento no setor, ou interna, como caracteristicas

especificas da organizacdo. No segundo a énfase recai sobre as premissas da concorréncia.

Como visto até aqui, a questdo da busca pela constru¢do de um paradigma unificador
incomoda vérios autores da drea, que tentam estabelecer diferentes classificagdes, procurando
semelhangas e divergéncias entre os grupos de teorias j4 publicadas. Nessa tentativa, sio
inimeros os trabalhos que buscam referenciar as diversas teorias estratégicas. Em seguida,

serdo apresentados alguns exemplos.

Para Chaffee (1985), a estratégia refere-se a trés diferentes modelos mentais, cuja
classificacdo poderia abarcar e acomodar os diversos autores da 4rea. Essas visdes seriam
distintivas e, de muitas formas, até conflitantes, tendo em comum unicamente o
reconhecimento da inseparabilidade das organizacdes e de seus ambientes. Para a autora, os
tr€s modelos de estratégia seriam: o linear, o adaptativo e o interpretativo. Na TAB. 1, pode-
se comparar cada um desses modelos e os respectivos autores que, segundo Chaffee (1985),

Os representam:
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TABELA 1
Os modelos de estratégia
Varidvel Estratégia linear Estratégia adaptativa Estratégia interpretativa
Natureza Decisdes, acdes, Planos Realiza¢do de um “jogo” Metéfora interpretativa
Integrados multifacetado
Foco Meios e fins Meios Participantes e potenciais

participantes na organizacio

Alvo Alcance de metas Coalinhamento com o Legitimagdo
ambiente
Termos Planejamento estratégico, Gestao estratégica, escolha Normas estratégicas
associados formulacdo e implementa¢do  estratégica, design
estratégica estratégico
Medidas Plano formal, novos Preco, politica de Medidas derivadas do contexto,
associadas produtos, segmentacdo de distribui¢do, diferenciagdo, pode requerer avaliagdes
mercado nicho qualitativas
Autores Chandler, Cannon, Gilmore, = Hofer, Guth, Miles e Snow, Pettigrew, Chaffee, Van
associados Child, Drucker Mintzberg, Hambrick, Cauwenberg e Cool, Dirsmith e
Bourgeois, Quinn Covaleski
Comportamentos Mudar mercados, produtos Mudar estilos, marketing, Desenvolvimento de simbolos,
estratégicos qualidade melhora das interagdes e
relacionamentos

Fonte:Adaptada pelo autor, de CHAFFEE (1985).

Chaffee (1985) apresenta um breve resumo dos trés modelos. Na estratégia linear, os lideres
da organizacdo planejam como irdo lidar com competidores para alcangar as metas. Na
estratégia adaptativa, a organizacdo muda, reativa e proativamente, para alinhar-se as
expectativas do consumidor. Na estratégia interpretativa, os representantes da organizacdo

transmitem significados que intencionam motivar stakeholders a favor da organizacao.

Bourgeois (1980) prefere destacar que o campo da estratégia era dominado por dois tipos de
literatura, sendo os trabalhos rormativos ou descritivos, ambos, segundo o autor, baseados no
processo de formulacdo estratégica, sendo ocasionalmente abordada a implementacdo
estratégica. O autor destaca que mais recentemente muito da pesquisa empirica centrou-se na
identificacdo do conjunto de estratégias utilizadas para a obtenc@o do sucesso econdmico nas
firmas. Obviamente, a partir dessa classificacdo, os diversos autores sao inseridos numa ou
outra perspectiva e ordenados segundo o critério proposto por Bourgeois de distin¢do de

conteddo/processo, conforme o QUADRO 1.
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QUADRO 1
Classificac¢do de abordagem contetddo/processo
Foco Conteudo Processo
Nivel
Primario Chandler, Pitts, Rumelt, Scott Aguillar, Sloan, Berg, Nutt
Secundario BCG, Cook, Lenz, Ward Bourgeois, Bower, Cyert and
March

Misto ou Inespecifico

Glueck, Hofer, Jaunch et al. Ackerman, Miles and Snow,

Mintzberg et al., Quinn, Wrapp

Fonte: BOURGEOIS, 1980, adaptado pelo autor.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) classificam a evolu¢do do pensamento estratégico ndao

pela escala de tempo (cronoldgica), mas em “escolas”. Os autores postulam que, apés ampla

revisao da literatura estratégica, emergem dez pontos de vista distintos, sendo que o enfoque

da classificagdo contempla a pratica gerencial e o processo de formulagdo estratégica (TAB.

2):
TABELA 2
As escolas do pensamento estratégico e seus autores
Escola Processo de Formulagdo Principais Autores
Estratégica

Design Concepgao Selznick, Chandler, Andrews, Christensen

Planejamento Formal Ansoff, Steiner, Schendel e Hofer, Ackoff

Posicionamento  Analitico Porter, Katz, BCG, PIMS

Empreendedora  Visiondrio Schumpeter, Drucker, de Vries, Collins e Moore

Cognitiva Mental Reger e Huff, Bogner e Thomas, Duhaime e Schwenk,
Simon

Aprendizado Emergente Lindblom, Wrapp, Quinn, Bower

Poder Negociagdo MacMillan, Sarrazin, Pettigrew, Bower e Davis,
Bolman e Deal

Cultural Coletivo Pettigrew, Johnson, Edwards, Feldman, Barney

Ambiental Reativo Pugh et al., Miller, Droge e Toulose, Hannan e
Freeman

Configuracio Transformacdo Firsirotu, Miller, Mintzberg, Miller e Friesen

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL (2000).
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Enquanto o termo estratégia € utilizado referindo-se aos principais planos para a melhoria do
desempenho empresarial futuro, a “estratégia competitiva” € um tipo especifico de estratégia
que pode ser definida como “um plano sobre o futuro posicionamento das ofertas do negdcio,
relativamente a seus competidores, e aos olhos de seus consumidores” (MATHUR, 1992). O
foco da estratégia competitiva estd no futuro e na triangulagdo entre o consumidor, as ofertas

e seus competidores (OHMAE, 1982).

Para Porter (1989), estratégia competitiva consiste na busca de uma posi¢do lucrativa e
sustentdvel numa industria, baseando sua escolha em duas questdes centrais: a atratividade
dos setores em termos de rentabilidade; e os fatores que determinam essa atratividade. Ambas
as questdes t€m natureza dindmica, modificando-se com o tempo, e segundo o autor, podem
ser moldadas por uma empresa, por meio da escolha de sua estratégia competitiva. A meta

final da estratégia competitiva € lidar e modificar as regras do setor a seu favor.

Este processo de escolha das opg¢des estratégicas, abordado por Rumelt, Schendel e Teece
(1991), € denominado “gestdo estratégica”, o que incluiria a selecdo de metas, a escolha de
ofertas de produtos e servicos, o nivel do escopo e diversidade, o desenho da estrutura
organizacional e o sistema administrativo para coordenar o trabalho. Enfim, o desenho e a
configuracdo das politicas para assegurar a posi¢do das firmas em seu setor competitivo (ou
estratégica competitiva). Segundo os autores, o direcionamento estratégico das empresas esta
no coragdo da criagdo de riqueza na sociedade industrial moderna: a sociedade, em geral,
encontra-se servida por eficientes e bem adaptadas organizacdes, e a gestao estratégica ocupa-
se em estudar a criacdo, o sucesso € a sobrevivéncia dessas organizagdes, ou o entendimento
de sua faléncia, seus custos e licdes a serem aprendidas. Ainda de acordo com os autores, o
trabalho de Porter, fortemente baseado na abordagem estrutura-conduta-desempenho (a ser
visto em detalhe a seguir), foi um dos mais influentes publicados da década de 1980,
alcancando rdpida aceitacao e sendo largamente aceito em institui¢cdes de ensino, consultorias

e projetos de pesquisa.

A estratégia competitiva, ou estratégia de negdocio, € definida por Aaker (2001) a partir do que
o autor chamou de "elementos" ou "dimensdes". Em nimero de seis, as quatro primeiras
aplicam-se a qualquer negdcio e as duas outras sdo introduzidas quando um negdécio existe em
uma organiza¢do em conjunto com outras unidades de negdcio: a) o produto-mercado no qual

0 negoécio deve competir; b) o nivel de investimento; c) as estratégias da drea funcional
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necessdrias para competir no produto-mercado selecionado; d) os ativos estratégicos ou
competéncias que proporcionam vantagem competitiva sustentdvel (VCS); e) a alocagdo de
recursos nas unidades de negocios; e f) a sinergia na criacdo de valor por cada uma das

unidades de negocio.

Para Vasconcelos e Cyrino (2000), as teorias de estratégia empresarial que tratam das
vantagens competitivas podem ser divididas em dois eixos principais. O primeiro classifica os
estudos segundo a origem da vantagem competitiva (posicionamento ou recursos internos). O
segundo discrimina as abordagens com base em suas premissas sobre a concorréncia. A FIG.

1 sintetiza a visao dos autores.

A Vantagem Competitiva
explica-se por fatores 1 - Anlise estrutural da indUstria 3 - Processos de Mercado
externos (mercados e
estrutura das indistrias) Organizagao industrial: Modelo SCP Escola Austriaca
Andlise do Posicionamento (Hayek, Schumpeter)
(Porter)
A Vantagem Competitiva 2 - Recursos e competéncias 4 - Capacidades Dinamicas
explica-se por fatores
internos especificos a . . .
firma P Teoria dos Recursos Teoria das Capacidades
Dinamicas
Estrutura da Ind'Gstria Processo de mercado
(market process)
Estatica: equilibrio e estrutura Dindmica: mudangas e incertezas

FIGURA 1 - Eixos de abordagem na literatura estratégica
Fonte: VASCONCELOS; CYRINO, 2000.

Bowman, Sigh e Thomas (2002), reconhecendo a multidisciplinaridade e o processo evolutivo
do campo das pesquisas estratégicas, propdoem uma classificagcdo em correntes de pensamento
que se distinguem pelas visdes particulares da estratégia e seguem uma classificacao temporal

(QUADRO 2).
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QUADRO 2
Fases da pesquisa em estratégia empresarial

Fase / Data inicio

Principais autores

Mecanicista; Estratégia integrativa; Estrutura / 1938
Planejamento; Fins e meios / 1965

Processo politico; Poder; Organizagdo / 1978

Chandler, Barnard, Andrews, Wrigley, Rumelt
Ansoff, Ackoff, Steiner, Thomas, Bain

Mintzberg, Pettigrew, Miles e Snow, Lyles e Thomas

Processo de decisdo; Racionalidade limitada / 1980 Quinn, Simon, Bower, Pettigrew, Johnson

Modelo evoluciondrio; Estratégia emergente / 1982 Nelson e Winter, Spender, Quinn, Huff

Perspectivas cognitivas; Aprendizado / 1987 Porac e Thomas, Weick

Perspectiva integrativa; Visao recursos / 1991 Barney, Bowman, Wernerfelt, Amit e Schoemaker

Fonte: Adaptado pelo autor (2011) de BOWMAN; SIGH; THOMAS (2002).

Como se ve, o esfor¢o empreendido para tentar dar um corpo coerente em todas as pesquisas e
teorias ja desenvolvidas € muito grande e apresenta também uma grande diversidade de
critérios de classificagdo. O propdsito aqui ndo € esgotar o assunto, uma vez que ha inimeras
outras obras que trazem classificagOes ja realizadas e que podem apresentar alguma variacao
entre as aqui apresentadas, inclusive, muitas vezes, contraditérias (BOWMAN, 1990;
WHITTINGTON, 2002; GLUCK; KAUFMANN; WALLECK, 1980; MACCRIMMON,
1993; PORTER, 1996; DIAS, 2009). O propésito foi o de escolher dentre as opcodes
pesquisadas aquela que melhor pudesse embasar a constru¢do do corpo tedrico, que, por sua
vez, subsidiaria a pesquisa empirica desta tese. Apresenta-se a seguir a linha escolhida, com a

respectiva justificativa.

O que parece ser hoje um ponto de concordancia entre as diversas teorias desenvolvidas no
campo da estratégia € a inseparabilidade da organizacdo e de seu ambiente, e pensar sobre
estratégia, necessariamente, deve considerar esse ponto. Essa ideia parece ja estar difundida e
aceita, pois € defendida por, dentre outros: Nelson e Winter (1973); Chaffee (1985);
Bourgeois (1980); Porter (1991, 1996); Jarzabkowski (2005); Whipp (2004); Bowman, Singh
e Thomas (2002); McFarlan (1998); e Prahalad e Hamel (1994).

Vasconcelos e Cyrino (2000) destacam a necessidade da convergéncia entre a fundamentacao
econOmica e a descri¢ao socioldgica, apresentando como justificativa (a) o reconhecimento do
aumento da complexidade ambiental e seu impacto no comportamento das firmas; e (b) o foco

NOS Processos e recursos intraorganizacionais.
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Na busca da constru¢@o de um paradigma para o campo de estudos da estratégia empresarial,
pesquisadores t€ém adotado, num nivel mais amplo, duas diferentes linhas de abordagem. A
primeira, e mais antiga, é aquela derivada do paradigma estrutura-conduta-desempenho (em

Al

inglés, SCP: Structure-Conduct-Performance). Na segunda, chamada de "visdo baseada em
recursos” (em inglés, RBV: Resource Based View), o foco estd menos no setor e em sua
estrutura e mais nas habilidades das empresas em interpretar e responder as necessidades de

seus consumidores (BARNEY; CLARK, 2007).

Nas pesquisas no campo da estratégia, foram utilizadas teorias de diversas disciplinas
(economia, sociologia, psicologia). A gestdo estratégica pode ser centrada nos problemas
relacionados a criacdo e sustentabilidade das vantagens competitivas. Esta abordagem,
orientada ao problema, permitiu a influéncia de diversas disciplinas na busca das explicag¢des
de desempenhos competitivos superiores. O pluralismo caracteriza o campo, que, a0 mesmo
tempo, sofre pela inexisténcia de um paradigma unificado. Enquanto as primeiras pesquisas
em estratégia eram baseadas fortemente na economia, explicitando a racionalidade dos
decisores, mais recentemente houve o incremento nas pesquisas que enfatizavam as
capacidades das empresas, considerando a racionalidade limitada e o comportamento dos

dirigentes (BOWMAN; SINGH; THOMAS, 2002).

O problema que persiste estd no estabelecimento das fronteiras entre as varidveis exdgenas e
enddgenas, e em sua influéncia no sucesso da firma, segundo Porter (1991). Existe aqui o que
chamou de "cadeia de causalidade", uma sucessdo de fatos que explicariam o éxito de uma

empresa. Nessa perspectiva, o que seria causa e o que seria resultado?

Como visto, o tema "Estratégia", contemplando sua definicio em seu escopo mais amplo,
ainda apresenta uma grande variedade de abordagens e defini¢des ainda ndo consensuais em
sua totalidade. Em seguida, neste trabalho buscar-se-4, no universo de opcdes de enfoque em

estratégia, delimitar aqueles que sejam relevantes e aderentes a pesquisa efetivada.

2.1.1 A gestdo estratégica, os estudos organizacionais e a economia das organizagoes

Ne secdo anterior, destacou-se que a origem da pesquisa sobre estratégia sofre grande

influéncia da visdo economica. Nesse sentido, considerou-se necessario fazer uma breve visita

ao campo da economia, de modo a explicitar essas influéncias nas terorias organizacionais em
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geral (e estratégicas, especificamente), possibilitando a introdug@o as segdes sobre a visdao
estratégica baseada na estrutura-conduta-desempenho e a visdo baseada em recursos, que

virdo a seguir neste trabalho.

Jeremy (2002) propde a exploragdo da relacdo entre a histéria dos negécios e o estudo da
estratégia, alegando que isso iria permitir maior compreensdo da gestdo estratégica. Sua
alegacdo parte da premissa de que a histéria dos negdcios ocupa-se da histéria das firmas
(individual ou coletivamente), de seus membros (empreendedores, gerentes e empregados,
individual ou coletivamente) e das relagdes entre as firmas e seus membros e 0s contextos
econOmicos e sociais. Utiliza-se para isso de diversas disciplinas, como histdria, economia e
gestdo, com predominancia para a histéria. Assim, continua o autor, o estudo da sustentacdo
de vantagens competitivas, ao longo do tempo, seria muito enriquecido se pudesse contar

também com a abordagem histdrica.

A pergunta que emerge €: Em que a histéria dos negocios teria contribuido para a gestao
estratégica? A resposta vem do préprio Jeremy (2002), destacando detalhadas pesquisas

histdricas realizadas, em diversos aspectos. Por exemplo:

¢ A mudanga organizacional € evoluciondria e pode ser gerida.

¢ Naio existe um caminho tnico para o desenvolvimento organizacional.

® As organizagdes sao moldadas por, e moldam, seus ambientes institucionais.

® As estratégias organizacionais precisam ser complementadas por estratégias funcionais.

¢ As mudancas tecnoldgicas, apesar de exdgenas, tém exibido padrdoes que oferecem
indicadores para os estrategistas.

e A gestdo estratégica precisa levar em consideracdo a dimensdo €ética se suas estruturas de

governanca forem para assegurar legitimidade social.

Jeremy (2002) prossegue ainda na questdo das metodologias utilizadas na pesquisa historica
dos negdcios, legitimando o estudo de caso (também utilizado por outras disciplinas) como

alternativa metodoldgica valida, inclusive para a construgdo tedrica.

As obras de Coase (1993), Schumpeter (1949, 1982), Barnard (1968), Chandler (1990, 2002,

2004) e Penrose (1995), dentre outros, figuram como base para o desenvolvimento de
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modelos e teorias no campo da gestdo estratégica. Na teoria baseada em recursos, hd uma
dedicacdo especial para o papel do passado, utilizado como base de referéncia (JEREMY,
2002). Também as teorias estratégicas baseadas nos modelos dindmico e evolutivo
(NELSON; WINTER, 1973; PORTER, 1991; TEECE; PISANO; SHUEN, 1997) estruturam-

se fortemente nas pesquisas dos autores da histéria dos negdécios.

Para Barney e Hesterly (2004), a economia das organizacdes apresenta um persistente
interesse pelas firmas (seu funcionamento, estrutura e influéncia nos mercados), além de um
interesse inabaldvel na relagdo entre competicdo e organizacdes. Essa dupla visdao dos
economistas sobre as organizacdes tem gerado, ainda segundo os autores, uma vasta e
crescente literatura que pode ser classificada em quatro principais correntes, cada qual com
sua questdo de pesquisa: a) economia dos custos de transacdo (Por que as organizacdes
existem?); b) teoria da agéncia (Os sécios de uma firma concordam acerca de como ela deve
ser gerenciada?); c) administracdo estratégica (Por que algumas organizacdes superam

outras?); e d) economia de cooperagdo (Como as organiza¢des podem cooperar?).

A economia dos custos de transacdo e a teoria da agéncia, apesar de constituirem uma
poderosa teoria da firma, ndo podem ser usadas para explicar o desempenho heterogéneo das
empresas (BARNEY; HESTERLY, 2004), pois ambas partem do pressuposto de que as
firmas sdo essencialmente homogéneas em suas habilidades para coordenar as transacdes e a
agéncia. Dai que as duas explanagdes bdsicas da heterogeneidade das empresas tenham sido
propostas: a estrutura-conduta-desempenho; e a visdo baseada em recursos (abordadas em

seguida em maiores detalhes).

Na énfase da teoria das organizagdes, Whipp (2004) destaca que os estudos da estratégia
dividem-se entre aqueles que a situam no campo do mercado, com fortes origens no
pensamento econdmico neocldssico, e aqueles que se ocupam de analisd-la no ambito dos
estudos organizacionais. Segundo o autor, o estudo da estratégia como ferramenta gerencial €
fruto da entrada de socidlogos e cientistas politicos no campo na década de 1970, abrindo a

possibilidade de uma perspectiva interpretacionista no campo dos estudos estratégicos

(WHIPP, 2004).
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A questdo da subjetividade €, alids, a base de argumentacdo de um dos mais instrutivos
trabalhos que, segundo Whipp (2004), tentam aproximar os campos dos estudos

organizacionais e a estratégia: o artigo de Knights e Morgan (1991).

Nesse trabalho, Knights e Morgan (1991) propdem um modelo alternativo as duas abordagens
existentes, segundo os autores: a abordagem cldssica ortodoxa, baseada na percepcdo da
estratégia como um conjunto de técnicas racionais; e a abordagem que explora o caréter
politico dos processos estratégicos. O modelo propde o foco na estratégia corporativa como o
conjunto de discursos e praticas que transformam gerentes e empregados em individuos que
asseguram seu senso de proposito e realidade mediante a formulacgdo, avaliacdo e condugdo da
estratégia. Aplicam a teoria ingiiistica, sugerindo que a estratégia é, essencialmente, um
discurso, investigando as condicdes de seu surgimento, seu desenvolvimento e sua

reproducdo, tornando-se algo tanto mentalmente concebido quanto praticado.

Pettigrew (1987) destaca em seu trabalho sobre organizacdes como sistemas politicos e
culturais que a mudanga estratégica envolve questdes acerca do conteido, do contexto e do
processo que requerem andlises em multiplos niveis. Assim, a formulacio de uma nova
estratégia exige a andlise da organizacdo n3o apenas cCOmoO um Pprocesso interativo e
multinivel, com resultados emergindo como produto da racionalidade, mas também moldada
por interesses e comprometimentos de individuos e grupos, forcas da burocracia, mudangas
significativas no ambiente e manipulacdo do contexto estrutural em torno das decisdes. Para
Burrell e Morgan (2005), em Pettigrew o homem € reconhecido por uma orientacio
“politica”, ao invés de “administrativa”, que estd compativel com o sistema politico no qual

ele opera (FIG. 2).
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FIGURA 2 — Elementos da formulagdo estratégica
Fonte: PETTIGREW, 1987.
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Martinet (2006) aponta que as pesquisas francéfonas também apresentam a recorrente
presenca central da dimensdo politica e da importancia do sentido e do peso dos aspectos

ingii-historicos na literatura de gestdo estratégica. Sao abordados temas como: pressdo das
partes interessadas na empresa (interna e externa), representagdes sociais € construg¢io

ingiiistica e comunicacional (discurso), numa identificagdo explicita com uma
epistemologia construtivista, segundo Martinet (2006). A relevancia das préiticas e dos
instrumentos de gestdo sdo uma corrente original e constante na producdo francéfona,

segundo o autor.

Nesse sentido, também Jarzabkowski (2005) explora a estratégica como um processo,
preocupando-se com sua pratica e entendendo o “fazer estratégia” como uma experiéncia
vivida. Com a estratégica como pratica, responde-se, segundo a autora, a desafios e questdes
emergentes das teorias de processo estratégico, visdo baseada em recursos e pesquisas de
capacidades dindmicas, preocupando-se com a estratégia enquanto atividade realizada por

meio de acdes e interagdes de multiplos atores.

2.1.2 Visdo baseada na estrutura-conduta-desempenho

Este tema desempenha papel estruturante nesta tese, em virtude de permitir a exploracdo da
estratégia de “diferenciacdo” (a ser visto com maiores detalhes adiante), a partir de elementos

constituintes da cadeia de valores de um setor em geral e de uma empresa em especial.

O estudo da estratégia, em sua primeira apresentacdo, baseou-se em fontes neocldssicas,
altamente racionalista e orientado para o mecanicismo econdmico, com destaque para os
trabalhos inovadores de Chandler e Ansoff (WHIPP, 2004). Esses trabalhos, desenvolvidos na
década de 1960, forneceram, segundo o autor, muitos dos blocos basicos de constru¢do dos
estudos da estratégia. Anthony (1965) destaca que nesse periodo o importante era avaliar o
ambiente da empresa, prever o futuro do negdécio e ajustar adequadamente as estruturas € os
recursos internos. Essa visdo, difundida a partir da colaboracao de Robert McNamara no
governo norte-americano, apds ter deixado a Ford Motor Co., baseia-se na crenca de que “o

futuro pode ser melhorado por uma intervencao ativa no presente” (ACKOFF, 1976, p. 15).

Na opinido de Barney e Hesterly (2004), o trabalho original do paradigma SCP remonta a

Mason (1959) e Bain (1956), cuja proposta era auxiliar “reguladores” governamentais na
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identificacdo de ramos menos competitivos, partindo-se da premissa de que firmas que
obtinham desempenho acima da média de um ramo teriam clientes que estariam pagando
precos muito altos pelos produtos e servigos, o nivel de inovacao seria baixo e a qualidade dos
bens e servigos seria aquém do que deveria. Coube a pesquisadores de gestdo estratégica,
notadamente Porter, reverter a utilizacdo do paradigma SCP para a sugestdo de estratégias que
proporcionassem as firmas reduzir a competi¢do, capacitando-as a obter lucros acima da
média. Essa abordagem trouxe inlimeras e importantes consequéncias gerenciais, inspirando
inimeras pesquisas voltadas a investigacdo empirica do desempenho empresarial, a partir do

esquema analitico da SCP (BARNEY; HESTERLY, 2004).

Chandler (1990) destaca a importancia do desenvolvimento da estratégia como decorréncia do
aparecimento e crescimento dos grandes conglomerados empresariais, multidivisionais e
altamente integrados e a associa de maneira intensa com a formulacdo de politicas e
procedimentos, propondo sua distingdo quanto ao cardter estratégico ou tatico: decisdes
estratégicas se preocupariam com a saide do empreendimento no longo prazo, enquanto as
decisoes taticas lidariam com as atividades necessarias para suaves e eficientes operacdes do
dia a dia das empresas. Destaca ainda que essas decisdes, sejam estratégicas ou téticas,
requerem implementagdo, por meio da alocacdo ou realocagdo de recursos. A estratégia seria
definida, segundo o autor, como “a determinacdo das metas e objetivos de longo prazo de um
empreendimento, e a ado¢do de cursos de ag¢do e a alocagdo dos recursos necessarios para o

alcance dessas metas” (CHANDLER, 1990, p. 13).

Ja a estrutura, na visdo de Chandler (1990), foi definida como o “desenho” pelo qual um
empresa ¢ administrada, seja ele formal ou informal. Esse desenho teria dois aspectos.
Incluiria: a) as linhas de autoridade e comunicacdo entre escritérios e funciondrios; e b) o
fluxo de dados e informacgdes entre essas linhas de autoridade e comunicagdo. A coordenacdo
desses aspectos seria fundamental para o alcance dos objetivos e metas, e a gestdo de alocacdo
e realocacdo de recursos, que incluiriam capital, equipamentos, instalagdes e, mais importante
de todos, as habilidades técnicas, mercadoldgicas e administrativas de seus funciondrios.

Desse modo, conclui Chandler (1990), a estrutura segue a estratégia, e os mais complexos

tipos de estrutura sdo o resultado da concatenag¢do de inimeras estratégias bésicas.

Na opinido de Vasconcelos e Cyrino (2000), foi Porter quem articulou o primeiro e, talvez,

mais influente “paradigma” no campo da estratégia empresarial, ao oferecer “a promessa de
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uma explicacdo fundada sobre uma estrutura tedrica consistente e empiricamente verificavel,
capaz de prever o comportamento das empresas” (VASCONCELOS; CYRINO, 2000, p. 70).
Na opinido dos autores, a andlise inicial de Porter sobre a vantagem competitiva, fortemente
embasada no paradigma SCP, acentua elementos da organiza¢do industrial, na qual a
vantagem competitiva € o resultado da capacidade da firma de realizar eficientemente o

conjunto de atividades necessdrias a um custo menor que seus concorrentes ou organiza-las de

maneira Unica, gerando valor diferenciado para seus compradores.

Porter (1989), ao discorrer sobre a escolha estratégica, destaca que duas varidveis exercem
papel central no processo. A primeira compreende a atratividade dos setores em termos de
rentabilidade no longo prazo e os fatores que determinam esta rentabilidade. A segunda
compreende os determinantes da posi¢cdo competitiva relativa em dado setor. Porter (1989)
conclui que tanto a atratividade do mercado quanto a posicdo competitiva podem ser
modelados por uma empresa, e isso € que torna a escolha da estratégia competitiva desafiante
e excitante. A partir destas premissas, desenvolveu um modelo no qual relaciona o que
chamou de “as cinco for¢cas competitivas”: a) entrada de novos concorrentes; b) ameaca de
substitutos; c) poder de negociacdo dos compradores; d) poder de negociacdo dos
fornecedores; e e) rivalidade entre os concorrentes existentes. O vigor destas cinco forgas,
ainda de acordo com o autor, varia de setor para setor, podendo modificar-se de acordo com
sua evolucdo. O resultado é que todos os setores ndo sdao semelhantes do ponto de vista da

rentabilidade inerente.

Ao referir-se a criagdo de vantagens competitivas sustentdveis, que seriam a base fundamental
de um desempenho acima da média no longo prazo, Porter (1989) limitou-as a dois tipos
basicos: baixo custo e diferenciagdo. Estas varidveis resultam da habilidade de uma empresa
em lidar com as cinco forcas competitivas melhor que seus rivais. Dai, define o que chamou
de “estratégias genéricas” para uma empresa obter um desempenho superior em seu setor:

lideranca de custo, diferenciacdo e enfoque (que pode ser em custo ou em diferenciacdo).

Ainda de acordo com Vasconcelos e Cyrino (2000), a 16gica dos modelos de organizagdo
industrial de Porter e sua clareza sobre as origens e sentido da causalidade permitiram a
importante difusdo de suas ideias nos ultimos 25 anos, na medida em que, para Porter, apenas
dois fatores determinam a vantagem competitiva: as condi¢des iniciais e as escolhas dos

dirigentes.
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De fato, o modelo de Porter simplifica e operacionaliza os pressupostos contidos na
abordagem do paradigma SCP. Em ultima andlise, “popularizando-0”. Nesse sentido, e
explicitando a légica presente em sua proposicao destacada por Vasconcelos e Cyrino (2000),
o conceito de cadeia de valor estabelece de maneira clara as relagdes de causa e efeito, bem
como permite a identificacdo de seus componentes que podem gerar vantagens competitivas,

conforme serd apresentado a seguir.

2.1.2.1 Cadeia de valor

A vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma empresa consegue criar
. ~ £ 6 b
para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa. Valor € “aquilo
que os compradores estdo dispostos a pagar, € o valor superior provém da oferta de precos
mais baixos que os da concorréncia [...] ou do fornecimento de beneficios singulares”

(PORTER, 1989).

A andlise de cadeia de valor é fundamental para a geracdo de vantagens competitivas, na
visdo de Porter (1989). O autor conceitua o termo como um instrumento basico de anélise
estratégica para o conhecimento das vantagens competitivas sustentdveis, uma vez que valor
para o cliente é algo dinamico, que varia de setor para setor. Assim, a obtencao e sustentagao
dessas vantagens dependem da compreensdo dessa cadeia de valores, além do modo como

essa empresa se enquadra no sistema de valores em geral.

Para Porter (1989), toda empresa ¢ um somatério de atividades que sdo desenvolvidas para
projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar seu produto ou servigo. Sua cadeia de
valores € um reflexo de sua histéria, de sua estratégia, de sua forma de implementagao da
estratégia e da economia das préprias atividades. A identificacdo das atividades de valor
(blocos de construcdo distintos da vantagem competitiva) deve, segundo Porter (1989)
obedecer a uma distincdo entre as atividades primdrias e aquelas de apoio. As atividades
primdrias seriam aquelas relacionadas a: logistica interna; operagdes; logistica externa;

marketing e vendas; e servico.

Existem, ainda, segundo Porter (1989), diversos elos dentro de uma cadeia de valores.
Embora as atividades de valor sejam blocos de constru¢do de vantagem competitiva, a cadeia

de valores ndao é uma colecdo dessas atividades independentes, mas sim um sistema de
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atividades interdependentes. Existem elos, ainda segundo o autor, ndo s6 dentro da cadeia de
valores de uma empresa, mas também entre a cadeia de uma empresa e as cadeias de valores

dos seus fornecedores.

O conceito de cadeia de valor estende-se, segundo Porter (1989), aos consumidores
individuais. Estes dispdem de suas proprias cadeias de valores, € uma empresa ird criar valor
para um comprador por meio de dois mecanismos: reduzindo o custo do comprador ou
elevando o desempenho do comprador. No entanto, ndo basta a mera geragao de valor; faz-se
necessario que esse valor seja corretamente percebido pelo comprador. Para isso, as
organizacdes precisam compreender os critérios de compra dos consumidores, topico que sera
abordado em outra secao deste trabalho. Além disso, Porter (1989) destaca que o tomador de
decisdao da compra nem sempre serd aquele que ird pagar por ela e pode ndo ser o usudrio do

produto, mas sua interpretacdo de valor serd decisiva na escolha.

Nesta tese, o conceito de cadeia de valor tem importancia central, pois permite identificar os
critérios de compra dos consumidores atendidos pela empresa pesquisada, além de destacar a

questdo altamente relevante da percep¢do de valor por parte desses mesmos consumidores.

2.1.2.2 Modelo de negocio

Decidiu-se pela breve insercao deste tema neste trabalho em razdo de uma caracteristica
importante, componente da estrutura da pesquisa aqui proposta: a elaboracio e a producio da
propaganda, esta entendida como um driver gerador de vantagem competitiva na empresa
pesquisada, ndo sao efetivadas no interior da empressa pesquisada, mas sim provida por uma
rede de fornecedores por ela gerido, representando elos interdependentes de cadeias de valor

de seus fornecedores (veiculos, produtora de video, agéncias de propaganda, graficas, etc.).

A questdo da estrutura das organizacdes € um tema que merece consideracoes e revisoes. Para
Schweizer (2005), em fins do século XIX, presenciamos a constru¢do de cadeias de valor
verticalmente integradas em diversos setores. Esses setores econdmicos eram entdo facilmente
identificdveis, e sua organizacdo serviu de base para a constru¢do de toda a teoria, com base
no paradigma estrutura-conduta-desempenho. No entanto, a desconstru¢ao dessas cadeias de
valor em segmentos cada vez menores, criando negocios e mercados, foi um fend6meno

identificado no decorrer do século XX, provocando a convergéncia de setores antes
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claramente distintos e tornando obsoletas as tradicionais classificacdes de negdcios. Desse
modo, prossegue Schweizer (2005), a andlise das diferentes estruturas organizacionais deve

perpassar um novo conceito: o de modelo de negdcio.

Modelo de negdcio pode ser definido com base em trés diferentes dimensdes: a) constelagio
de cadeias de valor (significando como o valor € criado); b) poder mercadolégico das
inovacdes versus proprietdrios de ativos complementares (o que significa que as empresas
podem criar vantagens competitivas sustentdveis); e c) potencial de faturamento total
(SCHWEIZER, 2005). Assim, o conceito de cadeia de valor pode ser aplicado ndo apenas a
uma firma individual, mas também no nivel de todo um setor. A partir dessa premissa,
prossegue o autor, as questdes principais decorrentes seriam: a) Quais atividades devem ser
desenvolvidas no padrao tradicional do setor?; e b) Como os competidores de um setor estao
aptos a criar vantagens competitivas e a adicionarem valor na cadeia de valores especifica do

setor?

Schweizer (2005) aponta a existéncia de quatro diferentes modelos de negdcio:

a) Modelo integrado: cobre toda a cadeia de valores de um setor, possui um alto potencial de
faturamento e tem acesso a todos os ativos complementares relevantes internamente.

b) Modelo orquestrador: concentra-se em um — ou poucos — passos na cadeia de valores do
setor, possui um alto potencial de faturamento e tem acesso a todos os ativos
complementares relevantes mediante colabora¢cdo com terceiros.

¢) Modelo de atuagdo em camada: a empresa especializa-se em um passo especifico na
cadeia de valores de um setor, possui um relativo baixo potencial de faturamento e possui
um alto poder de mercado como inovador, o que gera demanda para seus negdcios.

d) Modelo de criador de mercado: a empresa cria todo um passo na cadeia de valores de um
setor, possui relativo baixo potencial de faturamento e possui um alto poder de mercado

como um inovador, gerando demandas para seus negdcios.

Schweizer (2005) conclui destacando que o modelo orquestrador, quando adotado por uma
empresa, resultard num incremento significativo na terceirizacdo de suas atividades, exceto
aquelas que integram suas atividades-fim. Porém, essa terceirizacdo nao estd limitada apenas
as atividades que ndo sejam suas atividades-fim. Objetivando ser bem sucedidas, as empresas

necessitam assegurar o acesso as melhores préticas e solugdes disponiveis para a cadeia de
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valores de seu setor, o que eventualmente pode incluir a terceirizacdo de suas proprias

atividades-fim.

2.1.3 Visao baseada em recursos

Barney e Clark (2007) destacam que a teoria baseada em recursos (TBR) desenvolveu-se com
base em diversas teorias anteriores, dentre as quais: a) os trabalhos em competéncias
distintivas; e b) o trabalho de Penrose (editado originalmente em 1959). Os autores atribuem
ao trabalho de Wernerfelt (1984) a primazia de propor essa visdo, com a proposta de
vantagens competitivas baseadas nos recursos que as empresas desenvolvem ou adquirem ao

programarem estratégias de marketing de produto.

Selznick (1971), em obra originalmente publicada em 1957, aponta para a existéncia de
modos menos rotineiros de adaptacdo nas organizacdes, influenciada por forgas internas e
externas, que iriam definir o que chamou de "cariter organizacional". Esse cardter € a
personificacdo de valores numa estrutura organizacional, por meio da elaboracdo de praticas —
modos de agdo e reacdo que podem ser mudados. Nesse sentido, Selznick (1971) aponta que
organizacdes transformam-se em institui¢des ao serem infundidas de valor; ou seja, quando
avaliadas ndo como simples instrumentos, mas como fontes de gratificacdo pessoal. Essa seria

a origem da criacao do que chamou de "identidade distinta".

Ao propor a existéncia de cardter distinto e idiossincratico nas organizacdes, Selznick (1971)
explora a questdo de esse cariter representar uma capacidade distinta, a luz dos aspectos
formais, para examinar as praticas adotadas no curso de adaptacdo a pressdes internas e
externas. Dai decorre a questdo da habilidade de uma organizacdo para moldar e executar
metas desejadas. Para o autor, a ideia de uma competéncia Unica ndo se restringe as
consequéncias de adaptacdo peculiar de uma organizacdo a seus objetivos e programas
especiais, mas deve ser levada em conta quando se pergunta se uma organizacio estd bem
adaptada para levar a cabo um programa de acdo. Selznik (1971) sugere que os lideres
institucionais cuidem de salvaguardar a identidade e os valores distintivos de uma firma das
ameacas internas e externas. Essa visdo organizacional, combinada com a estrutura, ajuda e

definir as competéncias distintivas de uma firma.
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Em sentido similar, Hamel e Prahalad (1995) defendem o conceito de "competéncias
essenciais", que descrevem como "as capacidades subjacentes a lideranca de uma gama de
produtos ou servicos" (HAMEL; PRAHALAD, 1995, p. 227). Uma competéncia €, segundo
os autores, o conjunto de habilidades e tecnologias. Competéncia essencial € aquela capaz de
dar uma contribui¢cdo desproporcional para o valor percebido pelo cliente (0 que ndo significa
que seja necessariamente visivel ou compreendido pelo cliente), além de possuir a capacidade

de ser unica.

Os autores revelam ainda, a preocupagdo com a competitividade no longo prazo. Indicam que
se no curto prazo a competitividade de uma empresa deriva de seus atributos de
preco/desempenho em produtos existentes no longo prazo essa mesma competitividade deriva
de uma capacidade de formar, a custos menores e com mais velocidade que os concorrentes,
as competéncias essencias que permitem produtos que nao possam ser antecipados (HAMEL,;
PRAHALAD, 1990). Assim, prosseguem os autores, as reais fontes de vantagens devem ser
encontradas na capacidade da geréncia de consolidar tecnologias, no ambito corporativo e nas
habilidades de producdo, em competéncias que possibilitem a adaptagdo a oportunidades em

mutacao.

Hamel e Prahalad (1995) estabelecem que a competi¢do pelo futuro ndo se baseia em produto
ou negocio, mas sim em empresas. Serd o que chamaram de "competi¢do inter-empresas".
Nesse contexto, a alta direcdo deve enxergar as organizagdes como um "portfélio especifico
de competéncias", dentre as quais se devem escolher aquelas que melhor se adequem as
oportunidades que se deseja explorar. O notdvel na proposicdo desses autores € que, nessa
perspectiva, a gestdo das competéncias é capaz de gerar diferenciais competitivos que
moldam a competicao de todo um setor, ao propor inovacdes e consequentemente as bases das
regras competitivas. Assim, prosseguem os autores, uma empresa sO serd capaz de controlar
seu proprio destino se compreender como controlar o destino de seu setor: a transformacao

organizacional é um desafio secundério. O desafio principal € ser autor das transformagdes no

setor.

As empresas, na visdo de Hamel e Prahalad (1995), podem ser vistas como um portfélio de
recursos. Ressaltam que a limitacdo de recursos ndo € necessariamente impeditivo de um
desempenho acima da média nem que a abundancia desses mesmos recursos seja garantia de

lideranca competitiva, existindo grandes diferencas entre as empresas € 0 impacto competitivo
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que elas podem gerar com determinada quantidade de recursos. A questio da vantagem
competitiva estaria, assim, segundo os autores, muito mais na capacidade das empresas de
alavancar recursos, e ndo na capacidade de gastar mais que os rivais. Essa "alavancagem",
determinante para moldar a estratégia competitiva, estard, segundo os autores, fortemente
baseada na criatividade empregada na utilizacdo dos recursos, ainda que estes sejam menos
disponiveis que aos competidores. O caminho para isso seria concentrar seus investimentos
em um pequeno nimero de competéncias essenciais, ainda que possua menos recursos

tangiveis que seus competidores.

Scott (2001) ressalta que a estratégia € institucionalmente moldada e que aquelas que sdo
apropriadas a um campo especifico podem ser proibidas ou ineficazes em outros. As
organizacdes nao seriam passivas as pressoes que sofrem. Considerando a dependéncia de
recursos, elas dispdem de um vasto espectro de respostas potenciais. Aquelas que exibem
formas e atividades culturalmente aprovadas (incluindo estratégias), recebendo apoio de
autoridades normativas e tendo a aprovacdo de um corpo legal, t€m maiores probabilidades de
sobreviver. As organizagdes modernas sdo agentes ativos, prossegue o autor, €, mesmo sendo
afetadas e pressionadas pelo ambiente, sdo capazes de responder a essas pressdes, criativa e
estrategicamente. Agindo assim, podem combater, frear, contornar e, mesmo, redefinir as

demandas.

Penrose ([1959] 1995) dedica especial atengdo a existéncia dos recursos internos de uma
firma, destacando que até entdo muito pouca aten¢do havia sido dedicada, de maneira
sistematica, as influéncias desses recursos para explicar o desempenho das empresas. Penrose
(1995) explicita a heterogeneidade e complexidade dos recursos internos de uma empresa,
destacando a impossibilidade de analisd-los de forma homogénea. Ainda, destaca que a
disponibilidade desses recursos se deu em virtude do processo de divisdao do trabalho
(especializacdo). Ela os classifica em dois grandes grupos: recursos materiais € recursos
humanos. Relaciona-os a criagdo e ao desenvolvimento de novos produtos e servicos,
sugerindo ainda que poderiam ser responsdveis pela criacio de demandas. Conclui que as
oportunidades produtivas de uma empresa sio moldadas pelas circunstincias internas e
externas, e também pelos obsticulos internos e externos. Nesse sentido, cada um desses

elementos € decisivo para o desempenho empresarial, mas ndo pode ser analisado

isoladamente.
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A autora faz ainda importante distin¢do entre recursos e servigos. Para ela, recursos incluem
as coisas fisicas que as empresas compram, alugam ou produzem para seu proprio uso € as
pessoas contratadas que efetivamente a compdem. Servigos seriam as contribuicdes que esses
recursos podem fazer para a operacdo produtiva da firma, podendo os recursos, portanto, ser
vistos como um conjunto de possiveis servicos (PENROSE, 1995). Esse conceito €
importante, ainda segundo Penrose (1995), porque a maioria dos recursos pode prover uma
variedade de diferentes servicos de grande importancia para a oportunidade produtiva de uma

firma, sendo a heterogeneidade desses servicos que confere a cada empresa seu carater inico.

Wernerfelt (1984), ao tratar as fraquezas e as forcas de uma organizacdo, propde uma nova
abordagem, complementar. Em verdade, essas forcas e fraquezas representam, segundo sua
proposicao, o conjunto de ativos (tangiveis e intangiveis) que estdo semipermanentemente
atados a organizacdo e que representam recursos. Citam-se como exemplos desses recursos:
marcas, conhecimento tecnoldgico, habilidade dos empregados, contatos, maquindrio,
procedimentos eficientes e capital. Esses recursos poderiam ser utilizados como geradores de

vantagens competitivas. A essa abordagem chamou de “visdo baseada em recursos”.

A perspectiva da dependéncia de recursos adota como unidade fundamental os recursos € as
capacidades controlados pela firma (BARNEY; HESTERLY, 2004), incluindo os atributos
que a capacitam para definir e implementar estratégias. Esses recursos poderiam ser
sumariamente divididos, prosseguem os autores, em quatro tipos: recursos financeiros,
recursos fisicos, recursos humanos e recursos organizacionais. A perspectiva da visdo baseada
em recursos apoia-se, ainda segundo Barney e Hesterly (2004), em dois pressupostos a
respeito dos recursos e capacidades: a) Os recursos e as capacidades podem variar
significativamente entre firmas (heterogeneidade da firma); e b) Essas diferengcas podem ser

estaveis (imobilidade dos recursos).

Rumelt (1991) destaca que, de longe, as fontes de maiores rendas para as empresas na
inddstria manufatureira estadunidense devem-se a recursos, ou ao posicionamento de
mercado, e ndo a estrutura de seu setor. Em outras palavras, empresas pertencentes a um
mesmo setor diferenciam-se muito mais que os setores entre si, demonstrando a
heterogeneidade das empresas que os compdem. Essa heterogeneidade, prossegue Rumelt
(1991), tem diferentes origens e requer maior observacdo, dada a sua importincia para a

geracdo de rendas as firmas. Nesse sentido, Barney e Clark (2007) destacam a existéncia de
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diversos estudos empiricos, sugerindo que os efeitos das empresas devem ter um impacto

muito maior em seu desempenho que os efeitos de sua industria.

Empresas que exploram recursos e capacidades que ja controlam na escolha e na
implementacio das estratégias t€m maior possibilidade de obter vantagens competitivas que
aquelas que adquirem recursos e capacidades que precisam para implementar uma estratégia
(BARNEY; CLARK, 2007). Uma vantagem competitiva seria sustentdvel na medida da

dificuldade, ou incapacidade, dos concorrentes em copia-la.

Para isso, os recursos potencialmente geradores de vantagens competitivas sustentdveis
devem possuir quatro atributos: a) valioso, no sentido de explorar oportunidades e/ou
neutralizar ameacas ambientais; b) raro dentre os atuais e potenciais competidores; c)
imperfeitamente imitdvel, ou caro para ser imitado; e d) possivel de ser explorado pelos
processos organizacionais da empresa (BARNEY; CLARK, 2007). Esses atributos, origem da
sigla em inglés VRIO, servem de base para a montagem do modelo proposto pelos autores,

que expressa, segundo eles, os parametros para uma andlise baseada em recursos:

Valor
Heterogeneidade de recursos da firma Raridade
— === Vantagem Competitiva Sustentavel
Imobilidade de recursos da firma Imitabilidade Imperfeita

Organizacao

FIGURA 3 - Geracdo de vantagens competitivas sustentaveis
Fonte: Adaptado pelo autor, com base em BARNEY; CLARK (2007).

Para Barney e Clark (2007), esse quadro sugere os tipo de perguntas que precisam ser
respondidas para se entender se um recurso em particular de uma empresa é uma fonte de
vantagem competitiva sustentdvel: E valioso? E raro? E imperfeitamente imitivel?; A
empresa estd apta a explord-lo? As pesquisas sugerem, segundo os autores, que, por exemplo,
empresas que possuem vantagens competitivas sustentaveis sdo tipicamente caracterizadas
por possuirem forte conjunto de valores gerenciais que definem o modo como conduzem os
negocios. A cultura, assim, poderia ser uma fonte de vantagem competitiva sustentdvel. Do
mesmo modo, a confianga, os recursos humanos e a tecnologia da informacdo (BARNEY;

CLARK, 2007).
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Volta-se a essa questdo na conclusdo deste trabalho, porque, no decorrer da pesquisa,
identificou-se na empresa pesquisada um recurso que possibilita a geracdo de vantagens

competitivas sustentdveis, a luz da teoria baseada em recursos ora apresentada.

2.1.4 A teoria dinamica na estratégia

Nesta secdo, a partir da apresentagdo da perspectiva dindmica da estratégia, procura-se
evidenciar o papel do driver (no caso, a propaganda) como gerador de vantagem competitiva.
Esta teoria foi escolhida para fornecer os subsidios tedricos que permitissem descrever e
explicar, nesta tese, o fendmeno estudado. O conceito de driver proposto por Porter (1991)
permite a operacionaliza¢do da estratégia empresarial por meio das estratégias funcionais (no
caso deste trabalho, de marketing), possibilitando a associacdo entre esses dois niveis de

estratégia.

Porter (1991), na busca da construcdo de uma teoria dinadmica para a estratégia, apontou que
para a explicagdo do sucesso competitivo das firmas seria necessdrio o estabelecimento de
uma ligacdo entre circunstincias ambientais € o comportamento das empresas a resultados de

mercado. Para tal, sugeriu uma "cadeia de causalidades" para fazé-lo (FIG. 4).
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Transversal
Sucesso da
Firma
- . Estrutura Atrativa
Posicéo Relativa .
. Setorial
Atrativa
(5 Forcas)
Vantagem
Competitiva
Sustentavel
Atividades/Sistemas de
Valores
Determinantes estruturais
das diferencas no custo
Condutores (Drivers) ou valor para o comprador
das atividades ou grupo
de atividades
Longitudinal
Escolhas Gerenciais Condicoes Iniciais -+

FIGURA 4 - Determinantes do sucesso em negdcios distintos
Fonte: PORTER, 1991.

Segundo Porter (1991), a busca por um modelo dindmico capaz de explicar o sucesso
competitivo das firmas apoia-se em algumas fragilidades das teorias até entdo desenvolvidas.
A visdo baseada em recursos, por exemplo, € insuficiente para explicar a vantagem
competitiva, que provém de mais que apenas recursos. Alguns outros drivers (como escala,

compartilhamento de atividades e nivel 6timo de integracdo, dentre outros) exercem
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influéncias independentes. E a vantagem coletiva, advinda de todas as fontes, que determina o

desempenho relativo.

Porter (1991) destaca, nessa visdo, a relevancia do que chamou de "condutores (drivers)
estratégicos": sdo os determinantes estruturais das diferencas entre competidores no custo ou no
comprador de atividades, ou conjunto de atividades. Os mais importantes incluem: escala,
aprendizado acumulado na atividade e fatores institucionais, que afetam como a atividade é
desenvolvida de acordo com a regulamentacdo governamental, dentre outras. Se se volta a andlise
dos condutores, prossegue Porter (1991), t€ém-se também algumas explicacdes com relagdo a
sustentabilidade da vantagem competitiva, como: os drivers constituem uma fonte subjacente da
vantagem competitiva e a torna operacional. Como exemplo, o autor destaca a reputacdo da
marca: pode ser fonte de vantagens de custo (menos necessidade de acdes de marketing) e,
algumas vezes, fonte de diferenciac@o. A reputacio seria, por exemplo, uma firma que desde cedo
tenha comecado a anunciar e, consequentemente, desenvolveu uma reputacio. Esta reputacdo
originada da propaganda cumulativa permite a firma gastar menos na propaganda corrente,
tornando o investimento mais eficiente, na medida em que permite a firma desfrutar de uma

reputacdo superior investindo proporcionalmente menos que os rivais (PORTER, 1991).

Teece, Pisano e Shuen (1997) referem-se as capacidades especificas das firmas que podem ser
fontes de vantagem competitiva e explicar como a combinag¢do de competéncias e recursos
pode ser desenvolvida, implantada e protegida, como uma abordagem das capacidades
dindmicas. Destacam as origens dessa abordagem nos trabalhos de Schumpeter (1982),
Penrose (1995), Nelson e Winter’ (1975), dentre outros. Para os autores, essa abordagem

enfatiza o desenvolvimento das capacidades gerenciais e as combinagdes das habilidades

7 Vasconcelos e Cyrino (2000) apontam R. Nelson e S. Winter como fundadores da teoria das capacidades
dinamicas. Nelson e Winter (1973) apontaram que as firmas operam, na maior parte do tempo, de acordo com
decisdes e regras que tipicamente ndo emergem de uma maximizacio sobre um conjunto de alternativas, como
defendido pela teoria econdmica cldssica. De fato, essas regras decisdrias, segundo os autores, representam um
padrio complexo de comportamento rotineiro, considerando pregos de mercado, ou outros sinais ambientais, e
irdo compor, ao logo do tempo, uma "técnica" dnica. Ao longo do tempo, prosseguem Nelson e Winter (1973),
essa técnica usada pela firma pode mudar, como resultado de uma queda das taxas de retorno esperadas, por dois
diferentes processos. Um deles € interno e identificado com pesquisa e desenvolvimento, andlise de operacdes e
atividades relacionadas, representando uma dindmica da firma. O outro, complementar a essa dindmica da firma,
¢ a dinamica da "sele¢@o", na qual as empresas lucrativas se expandem e as ndo lucrativas contraem. Os autores
voltam ao tema e propdem, dentro de uma teoria evoluciondria, que a principal fonte de crescimento de
produtividade numa firma € a nova tecnologia e que o crescimento das firmas € explicado pelo desenvolvimento
dessas novas tecnologias ou pelas mudancas nos "pesos" associados ao uso das tecnologias existentes
(NELSON; WINTER, 1975). Assim, a atencdo voltada para as firmas e as rotinas que guiam suas agdes, como
sdo desenvolvidas e como mudam ao longo do tempo, representa um pensamento evoluciondrio, que leva a uma
teoria competitiva entre as empresas na qual a inovagdo € importante e requer um didlogo interdisciplinar para
sua analise (NELSON; WINTER, 2002).
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organizacionais, funcionais e tecnoldgicas dificeis de imitar. Ela integra e baseia-se em
pesquisas no gerenciamento de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento), desenvolvimento de
produtos e processos, transferéncia de tecnologia, propriedade intelectual, fabricacdo, recursos
humanos e aprendizagem organizacional. Como essas dreas, segundo os autores, normalmente
ficam fora das fronteiras das abordagens tradicionais da estratégia, muito dessas pesquisas nao
foram incorporadas as abordagens econdmicas da estratégia. Como resultado, as capacidades
dindmicas podem ser vistas como uma abordagem emergente e integradora para o

entendimento das novas fontes de vantagem competitiva (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

Na visdo de Teece, Pisano e Shuen (1997), as capacidades dindmicas de uma firma sdo
definidas como sua habilidade para integrar, construir e reconfigurar competéncias internas e
externas para rapidamente responder as mudancas ambientais. Uma caracteristica chave das
capacidades dinamicas € que elas, tipicamente, ndo podem ser compradas; precisam
necessariamente ser construidas. Dentre os ativos significativos para a construcdo dessas

capacidades dindmicas, os autores destacam a reputacao.

As empresas, como as pessoas, possuem reputacdo, que representa um ativo intangivel, o qual
lhes permite obter posi¢cdes desejadas no mercado. Seu valor principal é externo. Porque,
geralmente, existe forte assimetria entre o que € sabido internamente na firma e o que é sabido
externamente, reputacdes podem, as vezes, ser mais destacadas que o verdadeiro estado das
coisas, no sentido de que os atores externos devem responder aquilo que eles sabem melhor

do que aquilo que ¢ passivel de ser conhecido (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

2.2 Diferenciacao

A diferenciacdo € abordada em teorias tanto da administracdo estratégica quanto do
marketing, porém em escopos distintos. No primeiro, estd normalmente relacionada a
conquista de posi¢cdes competitivas favordveis no setor; no segundo, a diferenciacdo de
produto e/ou imagem. Esse limite, no entanto, nem sempre é perfeitamente claro e hé certa
imprecisdao no uso deste termo, como se demonstrard a seguir. Para os objetivos propostos

nesta pesquisa, a abordagem explorada serd aquela constante da teoria da estratégia.

Chamberlin (1950), ao discorrer sobre a imperfeicdes do modelo econdmico contido na teoria

classica, ja propunha algumas reflexdes acerca da teoria competitiva, na medida em que
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relacionou que a existéncia de todo e qualquer monopdlio estaria incluido no conceito geral
de heterogeneidade ou diferenciagdo. Um monopodlio seria simplesmente um produto sob
controle unico e significativamente diferente dos outros na infinita cadeia de substitutos. A
dificuldade aqui, prossegue Chamberlin (1950), ndo estaria em constatar o valor da

diferenciagdo, mas sim em estabelecer os limites e fronteiras dos setores econdmicos.

O fendmeno do isomorfismo mimético (DIMAGGIO; POWELL, 1983) acomete grande
parcela dos setores econdmicos mais maduros e constituidos hd mais tempo. Trata-se de um
processo de “homogeneizacao” entre organizagdes de um mesmo setor ou linha de negdcios.
Seria a explicacdo para que, no longo prazo, os atores organizacionais, com base em decisdes
racionais responsivas a diversas pressdes ambientais, construissem ao redor de si, em
diferentes organizacdes, o0 mesmo corpo de solug¢des, aproximando a forma de atuacao dessas
mesmas organizacdes a um padrdo. Nessa abordagem, na qual a diferenciacdo fica
comprometida, as inovagdes seriam originalmente dirigidas a um incremento de desempenho.
No entanto, uma vez geradas, a ado¢do dessas inovagdes promoveria mais uma legitimidade

que propriamente um incremento no desempenho.

Para Schumpeter (1982), na apresentacdo de sua teoria, na qual o desenvolvimento econdmico
se dd por mudangas provocadas por inovagdes que se iniciam nos produtores8 — por exemplo,
ao realizarem novas combinagdes dos meios de producdo, funcdo esta inerente ao
empresario/empreendedor (topico a ser detalhado a seguir neste trabalho em sec¢do propria). A
realizacdo dessas combinacdes, a cargo do empresdrio nesta teoria, torna-o a for¢a-motriz de
um grande nimero de fendmenos econdmicos significativos e promotor da "destrui¢do
criadora" (SCHUMPETER, 1994). O autor destaca que o empresario capitalista "conduz" os
meios de produgdo para outros canais, arrastando para seu ramo outros produtores atrds de si,
estando sempre motivado a criar e a fazer as coisas, exercitando a energia e a engenhosidade,
imprimindo condutas e motivagdes ndo "racionais", tendo seu comportamento moldado pela

influéncia exercida sobre ele pelos resultados de sua conduta (SCHUMPETER, 1982).

Porter (1989) destaca que a concorréncia tem papel central na avaliacdo do desempenho
empresarial, determinando a adequacdo das atividades que podem contribuir para seu

desempenho como inovagdes, uma cultura coesa ou uma boa implementacao. O autor define a

¥ Produzir, aqui, como esclarece Schumpeter (1982), significa combinar materiais e forcas que estdo a0 nosso
alcance.
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diferenciagdo como uma das possiveis estratégias corporativas genéricas. Nela, uma empresa
busca ser unica em sua industria, ao longo de dimensOes amplamente valorizadas pelos
compradores. Marketing e vendas, incluindo publicidade e propaganda, podem oferecer

contribuicdo a estratégia de diferenciacdo, representando o que o autor denominou

“condutores de singularidade”, conceito detalhado mais a frente, nesta mesma sec¢ao.

A diferencia¢do provém, portanto, da criacdo singular de valores para o comprador e pode
resultar da satisfacdo de critérios de uso e de sinalizagdo, embora em sua forma mais
sustentdvel origine-se de ambas. Uma diferenciacdo sustentdvel exige que a empresa execute
uma gama de atividades de valor de maneira singular, de modo a influenciar os critérios de
compra. A satisfacdo desses critérios exige que uma empresa execute bem apenas uma

atividade de valor — por exemplo, uma publicidade talentosa (PORTER, 1989, p. 138).

2.2.1 Condutores de singularidade

Segundo Porter (1989), as empresas encaram as fontes de diferenciacdo de forma limitada, ao
limitarem-nas em termos de praticas ou do produto fisico, ao invés de considerarem que elas
originam-se em qualquer parte na cadeia de valor. Nesse sentido, ganham relevancia o que o
autor chamou de “condutores de singularidade”, razdes subjacentes pelas quais uma atividade
¢ singular (PORTER, 1989, p. 115). Dentre os condutores de singularidade, a principal
relacionada pelo autor é a escolha de politicas com relag@o as atividades a serem executadas e
ao modo como devem ser executadas. Dentre essas politicas, Porter (1989) cita a escolha pelo

indice de gastos com publicidade.

2.2.1.1 Critérios de uso e sinalizagcdo e propaganda

Os fundamentos do conceito de valor para o comprador de um setor em especial resultam da
identificacdo dos critérios de compra do comprador, atributos especificos de uma empresa que
criam valor real ou que € percebido pelo comprador (PORTER, 1989, p. 131). O autor os

divide em:

e Critérios de uso: originam-se do modo como um fornecedor afeta o valor real para o

comprador, por meio da reducdo do custo ou da elevacdo de seu desempenho.
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e Critérios de sinalizacdo: originam-se de sinais de valor, ou seja, dos meios usados pelo
comprador para inferir ou julgar qual é o valor real de um fornecedor. Dentre esses

critérios, encontram-se fatores como publicidade, atratividade das instalagdes e reputagdo.

Nessa abordagem, a publicidade poderia reforcar os critérios de sinalizacdo para o
comprador, os quais medem como os consumidores percebem a presenga de valor. Isso ganha
especial relevancia nesta tese, em que se trata, como ji mencionado, de um setor
caracteristicamente de compra comparada, no qual os critérios de uso tendem a se tornar
homogéneos. Os critérios de sinalizacdo, que incluem reputacdo ou imagem, publicidade
cumulativa, embalagens e rétulos, dentre outras, influenciam a percep¢ao do comprador sobre
a habilidade da empresa em satisfazer os critérios de uso. Os critérios de sinalizacdo sao da
maior importancia quando os compradores encontram dificuldades para medir o desempenho
de uma empresa e a publicidade pode enfatizar as caracteristicas do produto e reforcar

aspectos relacionados a reputacao da empresa (PORTER, 1989).

Para Tellis (2005), poucos autores, a despeito do grande volume de pesquisas realizadas a
respeito da propaganda, realmente a consideram como uma forca essencial nos mercados
capitalistas modernos. Segundo a proposi¢ao do autor, pode-se concluir que a propaganda
possui grande poder nos negdcios — por exemplo, ao influenciar as decisdes de compra do
consumidor. Nesse processo, um aspecto em particular ganha especial relevancia: os efeitos
da propaganda nos processos mentais, tais como atencao, atitude em resposta a propaganda,

atitude em relag@o a marca anunciante, recall, persuasio e inten¢ao de compra.

2.3 Marketing estratégico

Nesta se¢do, procura-se destacar, sob a perspectiva tedrica, conceitos que suportam a visao de
que estratégias de nivel funcional podem, de fato, exercer papel destacado na estratégia
empresarial. No caso especifico deste trabalho, a fun¢do de marketing, especialmente no que

tange a propaganda, € que mereceu esse tratamento.

Enquanto a gestdo de marketing, que hoje domina a disciplina marketing, estd mais
fundamentalmente preocupada com o desenho do programa (ou mix), o marketing estratégico
foca explicitamente a questdo da competitividade no longo prazo e as vantagens

proporcionadas ao consumidor decisivas para sua escolha, segundo Yoram e Robertson
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(1983). Assim, prosseguem os autores, o marketing estratégico contém alto grau de
sobreposicdo com a estratégia empresarial e pode ser visto como parte integrante dela. Ele
desempenha papel de fronteira entre a firma e seus consumidores, concorrentes € outros
stakeholders, desenvolvendo estratégias baseadas em andlises de consumidores, rivais e outras
forcas ambientais, que podem ser combinadas com outras fontes de recursos (financeiros,

P&D, recursos humanos) (YORAM; ROBERTSON, 1983).

No tocante a vantagem competitiva, a principal preocupacdo deve estar na mais adequada
resposta mercadoldgica a estratégia proposta. A fim de ser bem sucedida, esta estratégia deve
ser consistente com as necessidades dos consumidores, suas percepcoes e preferéncias. Em
outras palavras, a estratégia deve preocupar-se com as respostas dos consumidores as acoes
propostas (YORAM; ROBERTSON, 1983), pois o valor do entendimento das necessidades
do consumidor ao definir os ambientes competitivos ja foi destacado por Levitt (1960).
Avaliar a competitividade a partir da perspectiva dos consumidores encoraja uma visao mais
abrangente, pois os consumidores nao estdo vinculados a defini¢do tnica dos modelos de

concorréncia tipicos, segundo Heiser, McQuitty e Stratemeyer (2005).

Porter e Montgomery (1998) destacam que a diferenca entre a simples identificacdo de
objetivos desejaveis e o alcance desses objetivos reside na implementacao da estratégia nas
empresas. Nesse sentido, segundo os autores, hd muito se admite que as principais politicas
operacionais no nivel funcional devem ser partes explicitas da estratégia da empresa e de
maneira coordenada entre os diversos setores, criando o que chamaram de coeréncia interna".
Existem, segundo Porter e Montgomery (1998), diversos exemplos ji pesquisados de como se
forjam essas ligagdes entre estratégias competitivas e politicas funcionais, dando suporte a
estratégia da firma (MCFARLAN, 1984; WHEELWRIGHT; HAYES, 1985; DONALDSON,
1985).

Ao defender um papel mais estratégico para dreas funcionais, como fabricagado, sistemas de
informacdo, marketing, financas, pesquisa e desenvolvimento, e outras disciplinas
importantes, aumentam o nimero de op¢des que se oferecem as empresas para a criacao de

vantagens competitivas (PORTER; MONTGOMERY, 1998).

Os maiores éxitos das estratégias funcionais de marketing em mercados de competicdo

acirrada s3o obtidos, segundo Gracioso (1996), mediante a combinacdo cldssica
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segmentacdo/concentra¢cdo de recursos no segmento escolhido. Mas o sucesso dessas
estratégias depende, segundo o autor, de trés elementos basicos: o senso de oportunidade (ou

timing), a sequéncia e a continuidade das a¢cdes mercadoldgicas.

Em sentido semelhante, Newman e Logan (1971) propdem que a estratégia corresponde a
uma visdo ampla e determina os objetivos principais de uma organizacdo. Em decorréncia
delas, devem ser desenvolvidas o que chamaram de “politicas”, que seriam planos para guiar
acoes especificas. Essas politicas exercem papel chave na execu¢do da estratégia, dando-lhe
sentido e guiando decisdes especificas, que lhe dardo suporte. Assim, como cada empresa
possui sua estratégia que lhe € tnica, suas politicas também o serdo, englobando politicas de

marketing, producao, pessoal e finangas.

O campo do marketing estratégico repousa pesadamente nos conceitos e ideias da gestdo
estratégica de negécio (FAHY; SMITHEE, 1990), na medida em que ambos estdo
preocupados com assuntos que afetem o relacionamento entre uma organizacdo e seu
ambiente. As influéncias dos dois campos sdo mutuas, na medida em que conceitos como
andlise das forcas competitivas foram absorvidos pelo marketing estratégico e, também,
conceitos do marketing como segmentacdo de mercado e ciclo de vida do produto foram

absorvidos pela gestdo estratégica.

A perspectiva de marketing para o desenvolvimento da estratégia empresarial é consistente
com a literatura mais antiga do campo, que reconhecia que o marketing ndo é apenas um
conjunto de fungdes, mas também uma filosofia-guia da firma (YORAM; ROBERTSON,
1983).

A estratégia de marketing estd inexoravelmente interligada a estratégia empresarial. Assim,
decisdes estratégicas em produto, promocgdo, distribui¢do, politica de precos e forca de
vendas, significativamente desenvolvidas pelo marketing, sao temas frequentes na estratégia
empresarial (HUNT, 2003). Alguns tépicos, como estratégia de segmentacdo de mercado,
estratégia de orientacdo para o mercado e estratégias de relacionamento com o mercado, sdo

significativamente desenvolvidos pelo marketing, segundo Hunt (2003).

O marketing, por sua natureza, ocupa-se da interacdo entre a empresa ¢ o mercado, das

ferramentas e conceitos para posicionamento de produto, do ciclo de vida do produto, do
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valor de marca, da lealdade a marca e do estudo das necessidades do cliente. Tudo isso tem
ganhado nas ultimas décadas crescente atencdo, pelo seu potencial de incrementar a tomada

de decisdo estratégica (AAKER, 2001).

Fahy e Smithee (1990) destacam que o marketing estratégico conta com expressiva
contribuicdo da visdo baseada em recursos, que se beneficiou do rigor de sua origem na
economia, ampliando o entendimento da natureza e dos determinantes da vantagem
competitiva sustentdvel. Ela ajuda a explicar por que alguns recursos sao maiores geradores
de vantagens que outros. E também por que a assimetria de recursos e a vantagem competitiva
persistem mesmo em condi¢des de competi¢do aberta. Ela também reconhece, ainda segundo

os autores, o papel dos efeitos do setor no desempenho das firmas.

Levitt (1960) propde que € no marketing que as maiores oportunidades de negocio
relacionados a redugdo de custos e a promog¢do de eficiéncia residem. Ele poderia ser entdo
extremamente Util na criacdo de condigdes competitivas que apoiariam a organizagdo no
futuro, na medida em que contribuiria para a modificacdo e criagdo de condi¢des ambientais

favoraveis.

Para Schmitt (1999), os assuntos estratégicos referem-se a escolhas. Sdo governados por
alguns objetivos determinados. As decisdes estratégicas de marketing nao sdao tomadas
isoladamente; s@o realizadas a partir de cuidadosas consideragdes dos aspectos relativos a
competicdo e a consumidores. Nesse sentido, a propaganda poderia criar qualquer uma das
cinco diferentes versdes daquilo que o autor denominou “mddulos estratégicos”: sensacgao,
sentimento, razao, a¢do e relacionamento, demonstrando, assim, sua elevada relevancia para a

competitividade das organizacdes.

Menon et al. (1999) destacam que a literatura do marketing estratégico € largamente
constituida por duas escolas de pensamento: a racional e a incremental. Enquanto a primeira,
fundamentalmente, enfatiza questdes relativas a formulacdo estratégica, a segunda destaca
questdes relativas a implementacao estratégica. Essa divisdo, segundo os autores, fez com que
a pesquisa estratégica tivesse essas duas correntes completamente separadas. Somente
recentemente € que estdo sendo encaixadas e gerando modelos e pesquisas mais relevantes e
proximas da realidade, os quais combinam tanto a formulacdo quanto a implementagao de

estratégias funcionais de marketing.
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Uma vez destacada a relevancia estratégica que o marketing pode atingir numa empresa, faz-
se necessdrio enfocar o que, no universo de atividades inerentes a essa funcao, interessa a este
trabalho. Como ja mencionado, o interesse reside na atividade de propaganda como driver
estratégico. A partir desse ponto, esta tese ird se ocupar da propaganda neste capitulo. Cumpre
ressaltar, no entanto, que os fatores execucionais da propaganda de varejo sdo consideradas
determinantes para efeito do entendimento de sua influéncia e da geracdo de percepcdes que
se traduzam em vantagens competitivas. Por essa razao, considerou-se necessario aprofundar
a questdo estética, na medida em que representa importante componente da propaganda,

notadamente nos comerciais de TV.

Nas secOes seguintes, esta tese ird ocupar-se de apresentar as origens da estética, para,
finalmente, estabelecer uma conexdo tedrica que justifique sua consideragdo na andlise da

propaganda como forma de comunicacdo eminentemente persuasiva.

2.3.1 Raizes filosoficas da estética

Em 1732, Alexander Baumgarten, fildsofo e professor de Kant na Wolffian School, introduziu
0 termo estética tedrica, na esperanca de estabelecer um método de pesquisa racional para a
andlise do gosto. Tencionava expandir o campo da 16gica para abarcar a estética, e essa entdo
ser considerada uma “ciéncia séria” (MONTHOUX, 2004). O mesmo Baumgartem publica,
por volta de 1750, o livro Aesthetica, introduzindo o termo estética como a ciéncia filoséfica
da arte e do belo. Esse trabalho representa a primeira teoria estética sistematica, entendendo
por “estética” uma teoria do saber sensivel ou conhecimento inferior em relagdo ao saber
racional (légica) e da teoria das acdes da vontade (ética) (LEAL, 2000). Deve-se a
Baumgartem o conceito da estética como teoria do conhecimento sensivel (CARCHIA;

D'ANGELO, 1999).

Baumgarten foi, efetivamente, o primeiro esteta (BAYER, 1995), ao ter um dogma de beleza
estética e a separar a ciéncia do belo, a que chamou "estética", das outras partes da filosofia: é
o mundo das sensacdes que se opdem a logica. O que tentou, ainda segundo Bayer (1995), foi
elaborar um dominio préprio da estética, cujo fim € estabelecer o que € a beleza. Ele dividiu-a

em: estética tedrica e estética préatica.



60

A obra de Imannuel Kant (1724-1804) constitui fonte da qual brota a maior parte das
reflexdes dos séculos XIX e XX. Ocupa-se, basicamente, de duas questdes. A primeira diz
respeito ao conhecimento, suas possibilidades, seus limites e sua aplicacdo. A segunda trata
do problema moral, ou seja, da agdo humana. A essas questdes foi agregado o problema da
apreciacdo estética. Kant distingue na faculdade de julgar dois tipos de juizo: o determinante e
o reflexionante, sendo este dltimo subdividido em: juizos teleolégico e estético (CHAUI,

1991).

Para melhor entendimento da relevancia da experi€ncia estética, faz-se a revisdao na obra de
Kant de suas proposi¢des acerca do que ele chamou de “faculdade do juizo”, que, segundo
ele, estaria no termo médio entre entendimento e razao, que poderia conter em si um principio
préprio para procurar leis, simplesmente subjetivo, possuindo um territério préprio. A
faculdade do juizo estaria conectada a uma outra ordem de faculdades de representacao que
parecem ser ainda de maior importancia: as faculdades da alma, ou capacidades. Estas podem
ser resumidas em trés: a faculdade do conhecimento; o sentimento do prazer e desprazer; e a
faculdade de apeticdo. Entre a faculdade do conhecimento e a da apeti¢do estd o sentimento
de prazer. Por isso, pode-se supor que a faculdade do juizo estd relacionada ao sentimento de
prazer e ao de desprazer. Nesse sentido, a faculdade de apeticdo é a faculdade de ser, por
meio de suas representacdes, a causa da efetividade destas mesmas representacdes, sendo
também simples desejos. Existem, portanto, desejos no ser humano, pelos quais ele se
encontra em contradi¢io consigo mesmo, na medida em que apenas por meio de sua
representacao ele esboca a producao do objeto, no caso de ndo poder efetiva-lo por meio de
suas faculdades mecéanicas (ndo psicoldgicas). Por exemplo, tornar ndo acontecido um fato ja
ocorrido ou aniquilar, por meio de uma expectativa impaciente, o tempo de espera até o
momento desejado. Para a faculdade do conhecimento, apenas o entendimento € legislador. Ja
para a faculdade de apeticdo, apenas a razdo é legisladora a priori. A faculdade do juizo estd
contida entre o entendimento e a razdo. A faculdade do juizo é a faculdade de pensar o

particular contido no universal (KANT, [1790] 2005, p. 22-23).

O aspecto peculiar da obra de Kant no tocante a estética é a relacdo estabelecida entre um
julgamento favordvel acerca da interpretacio de um objeto e as agdes decorrentes dessa
interpretacdo. A realizacdo de toda e qualquer intencdo estd ligada ao sentimento do prazer,
ocorrendo por meio da relagdo entre o objeto e a faculdade do conhecimento. Assim, aquilo

que na representacdo de um objeto € subjetivo — ou seja, a sua relacdo com o sujeito — € a
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natureza estética dessa representacdo. A receptividade de prazer a partir da reflexdo sobre as
formas das coisas ndo assinala uma conformidade aos fins do objeto, mas, inversamente,

assinala uma conformidade a fins do sujeito em relagao ao objeto (KANT, 2005, p. 31-36).

Ainda relativo a faculdade do juizo estético, Kant define a beleza como simbolo da
moralidade. Ou seja, o belo é o simbolo do moralmente bom. O individuo d4 a objetos belos
da natureza ou da arte nomes que parecem pOr como fundamento um ajuizamento moral,
como chama edificios ou drvores de "majestosos" ou "suntuosos", e campos de "risonhos" e
"alegres". Cores sdo chamadas de "inocentes", "modestas" e "ternas" porque elas suscitam
sensagdes andlogas a consciéncia de um animo produzido por juizos morais. Além de agradar
imediatamente, o belo, e seu principio de ajuizamento subjetivo, € um conceito universal,

vélido para qualquer um (KANT, 2005, p. 197-199).

Segundo o pensamento kantiano, os julgamentos estéticos cotidianos ndo sio fruto de uma
reflexdo fria ou de uma interpretagdo informada. Sdo mais como um flash de luz, sendo
bruscos, surpreendentes e, muitas vezes, irresistiveis. Destaca-se uma importante diferenca
entre os silogismos estéticos e 16gicos. Na légica, o raciocinio ocorre a partir de regras de leis
gerais para o objeto especifico, de cima para baixo, enquanto a capacidade estética ajuda nos
julgamentos e nas tomadas de decisdo de baixo para cima — ou seja, a partir do objeto. Um
julgamento estético é muito sério para ser entendido meramente como uma questao de gosto.
Assim como as deliberacdes de uma corte buscam encontrar a verdade, os julgamentos
estéticos possuem exatamente a mesma missdo. E fato que a estética é um caminho para
encontrar a verdade, que a qualifica como um fendmeno valido de consideragdo filosofica

(MONTHOUX, 2004, p. 23-24).

O mesmo Monthoux (2004, p. 24) refere-se ao aspecto das reflexdes kantianas que traz o
julgamento estético para a esfera das pessoas comuns: a dualidade de emocdes dele
decorrentes. Se, de um lado, tém-se a luz, a alegria e a beleza; de outro, vém o perigo e o
medo. Visto que o gosto é, no fundo, o ajuizamento das sensificagdo das idéias morais
(KANT, 2005, p. 200), parece evidente que a verdadeira proped€utica para a fundacido do
gosto seja o desenvolvimento de ideias morais e da cultura do sentimento moral, pois somente
em caso da concordancia entre ele e a sensibilidade o gosto poderia tomar uma forma

determinada e imutavel.
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O poder entdo do julgamento estético contribuiria para transcender os sentimentos meramente
subjetivos e as emocdes, € alcancar o nivel de universo objetivo da humanidade. A habilidade
humana de cooperacdao e organizacdo social, de acordo com Kant, seria o resultado da
transposicdo das fronteiras do ego do individuo, numa expansao do privado para o publico

(MONTHOUX, 2004, p. 26-27).

Para Ferry (2009), a obra de Kant rompe com o mundo antigo, anunciando o mundo
~ . ~ . ~ . 9 "
contemporaneo, orientado para a desconstru¢do das ilusdes da metafisica.” O "momento
kantista" representa uma inversdo completa de perspectiva sem precedentes na histéria do
pensamento em relacdo ao esquema cartesiano. A primeira parte da Critica da Razdo Pura,
prossegue Ferry (2009), chama-se "Estética", do grego aiesthesis, que significa sensibilidade,
porque analisa a sensibilidade e seus dois ambitos incontorndveis: o espaco e o tempo. A
Estética seria a teoria da sensibilidade, como faculdade daquilo que Kant denomina

. .~ 10 . . . ~ . .
"intuicdes". " A intui¢do se define como uma "representacdo singular”, estando sempre ligada

a sensibilidade e situada em dado espaco e em dado tempo.

A Estética, sendo uma disciplina relativamente recente, dedica-se ao estudo da sensibilidade e
vé despertar a discussdo sobre a no¢do do gosto. Significa dizer que, diferentemente do que
ocorria na Antiguidade na avaliacdo de obras de arte, quando se estabelecia o conjunto de
propriedades necessdrias para um objeto ser considerado belo, hoje hd a insercdo da
subjetividade. Assim, a antiga filosofia do belo cedeu lugar a uma "estética", a uma teoria dos
efeitos produzidos por certas "criacOes" subjetivas sobre a sensibilidade do individuo,
igualmente subjetiva, revelando a questdo dos critérios de avaliagio do belo, e a
"discutibilidade" do gosto. Prova disso é que € impossivel a cria¢do cientifica de um objeto
estético'' de gosto universal. De outro lado, impossivel negar também que a obra desperta em
cada pessoa ndo apenas sentimentos € emocdes, mas também representacdes intelectuais

(FERRY, 2009).

% Ciéncia primeira, universal e mae de todas as outras, que, na visdo de Kant, possui a caracteristica de abarcar
os conhecimentos que podem ser obtidos independentemente da experiéncia, com base nas estruturas racionais
da mente humana. No decorrer do século XX, foi objeto de discurso de vdérios fil6sofos, oscilando entre uma
acepcao negativa (neopositivistas, Heidegger, pds-metafisicos ou agndsticos) e uma acepcdo parcialmente
positiva (Popper, pds-positivistas, filsofos analiticos) ou totalmente positiva (seguidores da metafisica cldssica).
Alguns estudiosos preferem a utilizacido do termo ontologia como sin6nimo (ABBAGNANO, 2007).

1% No 1éxico filoséfico, intui¢do designa a relagdo direta, ou seja, sem qualquer tipo de mediacdo, entre o sujeito
que percebe e o objeto percebido (CARCHIA; D'ANGELO, 1999).

" Objeto estético é o referente da experiéncia e da percepgio estética, devendo ser entendido quer como um
produto da arte, quer como objeto comum ou fendmeno natural, simplesmente abordado na perspectiva da
avaliacdo estética (CARCHIA; D'ANGELO, 1999)
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Um objeto esteticamente bom a luz da doutrina das categorias das disciplinas, segundo Peirce
(2003), € aquele que deveria ter um sem-nimero de partes relacionadas de tal forma a dar uma
qualidade positiva, simples e imediata a totalidade dessas partes. Se essa qualidade for tal que
a pessoa se assuste, ou que provoque nela nduseas, ou que a perturbe a ponto de tirar seu
animo para o gozo estético, mesmo assim esse objeto ainda permaneceria esteticamente bom,
embora as pessoas nessa condi¢do sejam incapazes de uma tranquila contemplagdo estética
desse mesmo objeto. A questdo histdérica e cultural interfere nesse julgamento. Algo que possa
ter parecido assustador no passado, como os Alpes, hoje pode parecer belo. Assim, ndo
existiria o mal estético positivo, dado que, por bem entende-se a auséncia do mal, ou seja, a

perfeicdo, ndo haverd algo como um bem estético (PEIRCE, 2003).

Outro filésofo, contemporaneo de Kant, veio contribuir para o desenvolvimento da teoria
estética: Friedrich Schiller (1759-1805). Apesar de ndo ignorar € nem minimizar as
dificuldades de estabelecer um principio objetivo para o belo, com e contra Kant, procurou
estabelecer uma validade universal e necessdria e sua imanéncia no objeto. Portanto, o que
estd em jogo € a busca de um principio que legitime a pretensdao da validade estética erguida
pelo objeto como algo universal e necessario. Ao contrario de Kant, elevou a estética a esfera
da razdo mediante a introducdo de um uso regulativo para a razdo pratica: a consideragcdo
estética € precisamente o que o uso regulativo da razdo pratica torna possivel (BARBOSA,

2002).

Schiller ([1795] 2002) postula a existéncia de trés momentos, ou estigios de
desenvolvimento, que tanto o homem isolado quanto a espécie humana precisam percorrer,
necessariamente e numa determinada ordem, para preencher todo o circulo de sua destinagao,
sem poderem ser saltados ou invertidos na ordem de sucessdo. O primeiro estidgio seria o
estado fisico, no qual o homem apenas sofre o poder da natureza. O segundo, no qual se
liberta desse poder, seria o estado estético. O terceiro, o estado moral, no qual domina esse
poder. Em seu primeiro estado fisico, o homem capta o mundo sensivel de maneira puramente
passiva, sendo plenamente uno com ele. Apenas quando, no estado estético, o coloca fora de
si e o contempla, quando sua personalidade se descola dele, é que o mundo se lhe aparece,
porque deixou de ser uno com ele. Assim, a contemplacdo (reflexdo) é a primeira relagdo
liberal com o mundo que o rodeia. Escravo da natureza enquanto apenas a sente, o homem
torna-se legislador quando a pensa. Tao logo o homem comeca a utilizar seu entendimento

para articular os fenOmenos a sua volta, numa relacdo de causalidade, a razdo exige uma
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conexao absoluta e um fundamento incondicional. Para propor tal exigéncia, € necessario que
o homem jéa tenha ultrapassado a sensibilidade, erguendo-se para o mundo das ideias. O
impulso sensivel precede, assim, o moral na experiéncia. E, assim como para explicar os
fendmenos naturais isolados o homem ultrapassa a natureza e procura fora dela o que somente
pode ser encontrado em sua legalidade interna, também ele ultrapassa a razao para explicar o
ético. A dependéncia sensivel e a liberdade moral podem subsistir juntas, € o homem nado
precisa fugir da matéria para afirmar-se como espirito. A base para que isso ocorra estd na
unidade estética, na qual se d4 uma alternancia da matéria com a forma, da passividade com a
atividade, permitindo a unificabilidade das duas naturezas: do pensamento e da sensibilidade.

A disposi¢do estética da mente d4 o nascimento a liberdade (SCHILLER, 2002, p. 119-134).

No Estado estético, todos — mesmo o que € instrumento servil — sdo cidadaos
livres que t€m os mesmos direitos que o mais nobre, e o entendimento, que
submete violentamente a massa ddcil a seus fins, tem aqui que pedir-lhe o
assentimento. No reino da aparé€ncia estética, portanto, realiza-se o Ideal da
igualdade, que o fandtico tanto amaria ver realizado também em esséncia; e
se ¢ verdade que o belo tom madura mais cedo e com maior perfeicdo
préximo ao tronco, seria preciso reconhecer também aqui a bondosa
providéncia, que por vezes parece limitar o homem na realidade somente
para impeli-lo a um mundo ideal (SCHILLER [1795] 2002, p. 141).

Para Monthoux (2004), a obra de Schiller clarificou a ideia de energia econOmica,
destacadamente em seu livio A educacao estética do homem, publicado em 1795. Nele,
Schiller teria apresentado uma versao simplificada da filosofia kantiana, postulando que todos
procuram um equilibrio harmoénico entre natureza e cultura. A existéncia da natureza e o
hedonismo carnal barbaro, de um lado, e, de outro, a moralidade como servidao a tiranos
dogmaticos, constituem um verdadeiro dilema moderno. A circulagdo entre estes dois polos, e
a busca de um equilibrio sensivel e a constru¢ao de uma ponte entre a natureza e a cultura,
entre corpo e alma, entre forma e substancia, é que geram a dindmica e o impeto (schwung)
econOmico. E esse impeto origina-se da energia estética. Se a capacidade para a geracio dessa
energia é possivel, seria também possivel seu gerenciamento? (MONTHOUX, 2004, p. xii, p.

16-20).

Se em sua origem o termo estética designava a ciéncia (filos6fica) da arte e do belo, para
Abbagnano (2007) as orientagdes predominantes da estética na segunda metade do século XX
podem ser resumidas em quatro vertentes fundamentais, sendo que nas trés primeiras se

mantém a identificacdo entre estética e filosofia da arte, que a quarta contesta:
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a) Pragmatista — visa a valorizacdo do alcance préitico da arte e se especifica de modos
diversos, como de utilidade politica, socioldgica ou psicoldgica.

b) Estruturalista — dedicou-se a justificacdo da estética ndo por meio de um exame do valor
(de verdade ou de utilidade) das obras de arte, mas sim da tematizacdo da validade
cientifica autdbnoma dos métodos da indagacao estética.

c¢) Hermenéutica — compartilha com a visdo pragmatista a convic¢do do alcance prético da
arte e com a estruturalista a busca de uma base de verdade da estética, entendida, porém,
nio como uma confirmacdo metddica, mas como afirmacdo da validade de um
conhecimento estético que deve ser considerado autbnomo em relagcdo a experiéncia, que €
objeto das ciéncias, bem como histdrica e existencialmente mais decisivo.

d) Somente esta visao podera ser chamada propriamente de estética, uma vez que rompe com
o vinculo dogmdtico entre estética e filosofia da arte e aproxima-se da visdo
baumgarteriana da estética como conhecimento sensivel perfeito, cujo objeto prioritario
nao € o dominio da arte nem do belo, mas o da sensacdo como aisthesis, e da abordagem
kantiana sobre a interven¢do dos dados sensiveis na constituicao do raciocinio.

Bayer (1995) afirma que a estética ndo € uma ciéncia feita, mas ja € uma disciplina

independente da filosofia, surgindo, inclusive, em paises em que ndo ha filosofia. Ela

procurard estudar o objeto estético ndo em si, mas visto por intermédio dos sujeitos em que se

refrata.

2.3.2 A estética nos estudos organizacionais e nas ciéncias sociais — Visoes epistemologica e

utilitarista

Para Wood Jr. (2001), aquele que ousar falar de estética nas organiza¢des ou nos estudos
organizacionais corre sério risco de ndo ser levado a sério, pois o termo ainda contém uma
aura de exotismo e hermetismo. O pressuposto da maioria dos autores que escrevem sobre 0
tema é de que o avanco do “projeto modernista”, aliado a crescente especializacdo e
fragmentacao na esfera social e a institucionalizacdo das ciéncias e das artes, culminou com a
destruicao de uma unidade original das ciéncias, da ética e da estética. Tal unidade deve ser
recuperada pelos pensadores e pesquisadores. Pode parecer estranho se falar de estética em

organizacoes, que seriam, em tese, o coroamento da racionalidade instrumental e de sistemas

sociais utilitarios baseados em interagdes racionais. Ocorre que esse mundo perfeito ndo



66

existe e que a estética € um poderoso recurso para compreendé-lo em seus mistérios (WOOD

JR., 2001, p. 151-153).

Apesar do fundamento que a experiéncia estética oferece no sentido da vida organizacional,
ela € normalmente ignorada na literatura especializada, sendo uma questdo que espera e

merece investigacdes em profundidade (GAGLIARDI, 2001).

O sentimento da beleza € um dos fatores que estruturam a vida organizacional, sendo um fato
organizacional. Essa € a opinido de Strati (1992), que destaca ser a disciplina da estética,
fundada hd cerca de duzentos anos, parte do paradigma racionalista que facilitava a
institucionalizag@o da arte e, eventualmente, tornava possivel o desenvolvimento autdénomo da
disciplina. Em sua visdo, a categoria da beleza € util na interpretacdo das organizacoes,
porque pode ser aplicada a uma vasta quantidade de situagdes diversas. Em suma, o
entendimento estético da vida organizacional € uma metafora epistemoldgica, uma forma de
conhecimento diversa daquelas baseadas em métodos analiticos. Apesar de todos os
pesquisadores terem acesso a estética nas pesquisas organizacionais, essa dimensao estética é
comumente ignorada, em parte porque eles ndo sabem como lidar com ela, em parte porque

ela tem legitimidade insuficiente.

O ponto fundamental tratado por Strati (1992) é que, normalmente, em determinada pesquisa
empirica desenvolvida numa organizagdo, os aspectos estéticos sdo suprimidos, quando
poderiam transmitir, de modo complementar aos dados relatados, importantes dimensdes. Ele
destaca que certos tipos de conhecimento provém a base para a imaginacdo da realidade
organizacional, para um artefato cognitivo, a0 mesmo tempo, de cardter analitico e intuitivo.
Se numa pesquisa empirica sdo descritos o ambiente, as portas, as paredes, as mesas € as
estacOes de trabalho, o leitor teria como investigar, por meio da razdo e da imaginacao, a
dimensdo estética dessa organizacdo e como reagiria se nela estivesse. Assim, nesta
proposicao a descric@o estética nada tem a ver com a beleza, mas sim com o resgate de uma
dimensao esquecida no retrato das organizacdes. As matérias para essa leitura especifica das
organizacdes sio vdrias, e o discurso estético se aproximaria, por limitacdes de linguagem,
mais a um holograma que a uma fotografia da organizacdo. Em pesquisa, trés assuntos
possuem particular relevancia: a) aqueles dentro da organiza¢ido que apontam e descrevem um

fato organizacional para o pesquisador como uma experiéncia estética; b) o pesquisador, que
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analisa e descreve essa experiéncia; e c) o leitor, que com base nos argumentos, entende e

reconstréi a descricdo (STRATI, 1992).

A linha de pesquisa descrita e sugerida por Strati (1992) considera a estética nas organizagdes
como topico de andlise, como uma linha de estudos. Essa andlise segmenta a organizacdo em
certo numero de segmentos ou fases: as caracteristicas dos produtos, o ambiente de trabalho e
a cultura organizacional. O autor declara que existem outras dimensdes nas quais a
abordagem estética poderia ser utilizada, como sua utilizagdo como fonte simbdlica do
sucesso empresarial, estética como cddigo de estruturacdo nos processos de comunicagao ou

estética como norma para o funcionamento organizacional.

Por fim, Strati (1992) destaca que sua proposi¢do de abordagem estética como uma nova
corrente intelectual nas teorias organizacionais nio vincula o entendimento da estética como
sendo a vida organizacional uma espécie de performance artistica e que a arte pode se
constituir numa metafora para as organizagdes. Tampouco pretende propor que a estética
organizacional esteja no nucleo da vida das organiza¢des ou em seu futuro. Ao invés disso,
ele considera essa abordagem um fragmento, dentre diversos outros, vitais a constru¢do e ao

entendimento tedrico para o cultivo do genuino conhecimento organizacional.

Ja Gagliardi (2001) propde uma abordagem mais focada da anélise estética nas organizacoes:
o estudo dos artefatos. Para ele, os estudiosos das organizagdes, normalmente, as concebem,
descrevem e interpretam como formas utilitdrias de agregacdo social, nas quais se agrega a
imagem de pessoas que tomam decisdes, agem e interagem com uma intencdo ou tarefa
coletiva. No entanto, existe um espaco fisico no qual as acdes se desenrolam, podendo ser,
natural ou normalmente, vinculado a um artefato. Seu estudo emergiu recentemente como
uma das interessantes correntes no ambito da abordagem na qual as organizacdes sao
entendidas como culturas. Seu estudo permite abordar uma experiéncia humana bésica: a
experiéncia estética. Essa experiéncia inclui: a) uma forma de conhecimento (sensorial); b)
uma forma de a¢ao (expressiva); e ¢) uma forma de comunicacao (diferente do discurso). Para
o autor, a experiéncia estética € bdsica porque é a base de outras experiéncias e formas de
cogni¢do que constituem o objeto usual de estudo das organizagdes, tendo, portanto, profunda
influéncia na vida e no desempenho delas. O autor destaca que a pouca expressividade da

estética como assunto sério nos estudos organizacionais deveu-se a consideracdo do
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conhecimento légico-cientifico como superior ao conhecimento estético-intuitivo
(GAGLIARDI, 2001, p. 127-132).

O estudo dos artefatos € significativo para aqueles que pretendem analisar as culturas
organizacionais, porque, segundo Gagliardi (2001), os artefatos sdo manifestacOes culturais
primérias que influenciam a vida corporativa, com base em dois pontos de vista distintos: a)
tornam materialmente possivel favorecer, obstruir ou prescrever a acdo organizacional; e b)
influenciam a percep¢ao da realidade pelo individuo, a ponto de delinear, sutilmente, suas
crengas, normas € valores culturais. Além disso, artefatos sdo também simbolos, e simbolos
sdo concretizagdes dos sentidos. Dado que € dificil separar a funcdo do significado simbdlico
dos objetos, o “poder” do objeto deriva de sua capacidade — como um simbolo — de despertar
sensagdes, sentimentos e razdes para a acdo. Em outras palavras, o sentido das coisas nao
depende apenas da estrutura da mente; € igualmente determinado pelas propriedades

intrinsecas e sensiveis que as coisas t€ém e pela experiéncia que as circunstancias criam.

Tudo o que se apresenta no mundo social-histérico, segundo Castoriadis (2000), estd
indissociavelmente entrelacado com o simbdlico. Assim, as instituicdes ndo se reduzem ao
simbdlico, mas s6 podem existir no simboélico. Sdo impossiveis fora dele e constituem, cada
qual, sua rede simbolica. Existem socialmente como sistemas simbdlicos sancionados e
consistem em ligar significados (representacdes, ordens, injuncdes e significacdes) a simbolos
(significantes), fazendo-os valer como tal. Toda visdo funcionalista conhece e deve

reconhecer o papel do simbolismo na vida social (CASTORIADIS, 2000, p. 142).

Existe um componente imaginério, constituinte de todo simbolo e de todo simbolismo, num
conjunto de profundas e obscuras relagdes. O imagindrio deve utilizar o simbdlico para
“existir”, para passar do virtual a qualquer coisa a mais. O imagindrio é constituido de
“imagens”, mas essas “imagens” estdo 14 como representando outra coisa. Possuem, portanto,
funcdo simbdlica. O simbolismo pressupde a capacidade imagindria, a capacidade de ver em
uma coisa o que ela ndo €, de vé-la diferente do que €. A influéncia decisiva do imaginario
sobre o simbdlico pode ser compreendida ao se constatar que o simbolismo supde a
capacidade de estabelecimento de um vinculo entre dois termos de maneira que um

“representa” o outro (CASTORIADIS, 2000, p. 154).
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Berger e Luckmann (2005) propdem a existéncia do universo simbdlico como o quarto nivel
da legitimacdo. Legitimacdo, na definicdo dos autores, seria a objetivacdo de sentido de
“segunda ordem”, produzindo novos significados, que servem para integrar os significados ja
ligados a processos institucionais dispares, “explicando” a ordem institucional e outorgando
validade cognoscitiva a seus significados objetivados. Os processos simbdlicos sao processos
de significacdo que se referem a realidades diferentes das pertencentes a experi€ncia da vida
cotidiana. O universo simbdlico € concebido como a matriz de todos os significados
socialmente objetivados e subjetivamente reais, oferecendo a ordem para a apreensao
subjetiva da experiéncia biogrifica, além de legitimar a ordem institucional (BERGER;

LUCKMANN, 2005, p. 126-134).

Numa organizagdo, perseguem-se fins, investe-se energia, e ideias sdo concretizadas em
maquinas, produtos e lugares. Tudo por meio de praticas produtivas que nunca sdo praticas
produtivas puras, mas sempre sdo, também, praticas simbdlicas, combinacdes de acdes
expressivas desinteressadas (estéticas) e de acdes impressivas que objetivam fins praticos. A
percepg¢ao das coisas estd ligada a ideia de espaco e revelam padrdes de invencao, repeticao e
selecdo, ciclos de estabilidade e mudanca, caos e ordem. O espaco fisico da organizacio (com
suas qualidades formais) € o retrato mais fiel de sua identidade cultural e os artefatos
constituem uma forca vital para a evolugdo da organizagdo como cultura. Os objetos, assim,
seriam principalmente vetores de simbolos. Podem dizer muitas coisas, mesmo contraditérias,
simultaneamente, e seu significado oscila num universo ambiguo entre producdo e recep¢ao

(GAGLIARDI, 2001).

Na proposi¢do de Hancock (2005), qualquer estudo critico na busca do entendimento da
relacdo entre organizacdes e estética deve ser realizado sob a andlise semidtica (a ser
detalhada neste trabalho em secdo propria, a seguir), na qual os artefatos devem ser
entendidos como midia, esteticamente compostos de sentidos. A codificagdo estética
possibilita aos artefatos a capacidade de encantamento e sentido para alcancar um nivel além
da cognicdo intelectual, além do racional. Ao mesmo tempo, combina essa racionalidade para
gerar ndo apenas sistemas de crengas altamente persuasivos, mas também potenciais e

potentes modos de agir e fazer.

O entendimento da experiéncia estética abre também a possibilidade de sua explora¢cdo numa

visdo utilitdria, como um recurso organizacional, conforme mencionado anteriormente neste
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trabalho. Hancock (2005) destaca, nesse sentido, a obra de Schmitt ¢ Simonson (2002),
classificando-a como significativa, na tentativa de reconciliar o dominio da estética
organizacional com o género do gerenciamento. Nesse trabalho, ainda segundo Hancock
(2005), os autores elaboram um cuidadoso espectro de técnicas, praticas e planos focando

preconcebidas relacdes estéticas entre a organizagado, seus empregados e consumidores.

A proposta fundamental de Schmitt e Simonson (2002) € a exploracdo do universo da estética
como fator de diferenciagao mercadoldgica, por meio do desenvolvimento de uma espécie de
gerenciamento da identidade e da imagem corporativa. Para isso, exploram as dimensdes
subjetivas contidas na teoria estética, com notada énfase na forma, no simbolismo e nas
mensagens periféricas, e criam a expressdo estética do marketing para definir essa
abordagem. Assim, a expressdo estética do marketing “refere-se as qualidades estruturais e
referenciais da estética de uma organizagdo ou de uma marca trabalhando em harmonia”

(SCHMITT; SIMONSON, 2002, p. 34).

Nesse trabalho, Schmitt e Simonson (2002) posicionam a estética como elemento
diferenciador da empresa em seu ambiente competitivo, destacando exemplos de organizacdes
que classificaram como “de ponta” e que se utilizaram da experiéncia estética (Absolut, GAP,
Cathay Pacific, Starbucks). Sua linha central de argumentagcdo parte da premissa de que
qualidade de produto e servico, habilidade e engenharia excelentes, eficiente gestdao
operacional e administracdo ndo explicam o sucesso competitivo dessas empresas. O que o
explica € justamente a diferenciacdo conseguida por meio da estética, que retrata a
personalidade multifacetada da empresa e cria percepgcoes abrangentes e positivas nos
clientes. Segundo estes autores, assumir o ponto de vista estético significa ter interesse no
valor estético de um objeto, seja por possuirem caracteristicas estruturais que atraem as
pessoas (boa Gestalt'), seja pela geracdo de simbolos que lembrem coisas agradaveis

(SCHMITT; SIMONSON, 2002, p. 27-33).

Esse tipo de literatura, para Hancock (2005), alude que a estética organizacional representa

um local apropriado para intervengdes gerenciais € manipulacido, e como tal emergiu como

"2 Gestalt (forma, em aleméo) é uma Escola de Psicologia Experimental. Considera-se que o filésofo vienense
Von Ehrenfels foi o precursor da psicologia da Gestalt. O movimento gestaltista atuou principalmente no campo
da teoria da forma, constituindo-se em contribuicdo relevante para os estudos de percep¢do, linguagem,
inteligéncia, aprendizagem, memoria, motivacdo, conduta exploratéria e dindmica de grupos sociais (FILHO,
2002).
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um campo legitimado para o gerenciamento eficaz no sentido das agdes tanto organizacionais
quanto sociais. Destaca que o foco dos trabalhos nesse sentido estd mais para identificar como
a estética pode proporcionar um caminho alternativo para acessar a vida cotidiana das
organizacdes do que para considerar o processo de “esteticalizacdo” por si, que é, por fim, sua

abordagem.
2.3.3 A propaganda como objeto estético

A Estética aproximou-se da fenomenologia na busca de fundamentos para suas ambicdes
epistemoldgicas, um remédio contra o risco de limitar suas pesquisas apenas a impressoes
puramente subjetivas. A estética fenomenoldgica desenvolve-se de maneira sistemética como
descricdo do cardter artistico dos diferentes ambitos da criacdo estética (literatura, musica,
cinema, etc.). O foco tedrico desloca-se do ambito do objeto para o "ato estético", nascendo
dai os estudos que enquadram a funcdo transcendental da subjetividade estética no contexto

mais amplo das teorias da comunicacao (CARCHIA; D'ANGELO, 1999).

Como destacado por Dufrenne (2004), a fenomenologia aparece na histéria contemporanea da
filosofia como uma doutrina que propde um método que introduz um novo estilo no discurso
filoséfico. Para o autor, quando Husserl " propde a reducgdo significa neutralizar a crenca sem
nada suprimir das coisas. A realidade continua a pertencer ao objeto percebido; a irrealidade,
ao objeto imagindrio; e a idealidade, ao objeto concebido. Assim, nada se perde do objeto

quando se torna, sob um olhar desinteressado e novo, um objeto intencional.

Na opinido de Figurelli (2004), a obra de Dufrenne contempla uma descri¢do fenomenoldgica,
seja do objeto estético, seja da percepgao estética, e nesse sentido a obra de arte se torna um
objeto estético, mas ndo se identificam, sendo o campo do objeto estético mais amplo. O ser

do objeto estético depende da percepcao, e sé se realiza na percepcao.

"3 A tnica nogdo hoje viva da fenomenologia foi anunciada por Husserl, em sua obra Investigacdes Logicas,
originalmente publicada em 1900-1901. Nela, o autor propde que fendmenos sdo acontecimentos reais que,
juntamente com os sujeitos a que pertencem, inserem-se no mundo espaco-temporal. E uma ciéncia de esséncias,
e ndo de dados de fato, possibilitada pela reducdo eidética, cuja tarefa é expurgar os fendmenos psicoldgicos de
suas caracteristicas reais ou empiricas e leva-los para o plano da generalidade essencial. Os resultados dessa
investigacdo de Husserl levou a, resumidamente: reconhecer o cariter intencional da consciéncia; evidenciar a
intuicdo na presenca do objeto; generalizar a no¢do de objeto; e a consciéncia de que o eu tem suas proprias
experiéncias, que, muitas vezes, nio coincidem com o objeto externo (ABBAGNANO, 2007).
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O conceito de objeto estético, como visto anteriormente, abrange nao apenas obras de arte,
mas também qualquer objeto comum ou fendmeno natural passivel de avaliacdo estética. Que
a publicidade possa ser objeto de andlise estética, em conjunto e colaboragdo com outras
disciplinas, como economia, sociologia, psicologia e semidtica, parece ser evidente por uma

série de circunstiancias (CARCHIA; D'ANGELO, 1999).

Primeiramente, prosseguem Carchia e D'Angelo (1999), a partir do momento em que passou a
ser um dos fendomenos caracteristicos das economias desenvolvidas, a propaganda foi
frequentemente entendida como forma de arte, ou como arte menor ou aplicada, por estar
vinculada a um objetivo utilitdrio: ha registros de intimeros artistas que no exercicio de vérias
artes ofereciam seus servicos para a criagdo de mensagens publicitarias. McFall (2004)
destaca, nesse sentido, que diversos autores se ocuparam em demonstrar a capacidade da

publicidade de atuar sobre as relagdes entre economia e cultura.

De outro lado, as artes "autonomas" mostraram, muitas vezes, um grande interesse pelas
técnicas e procedimentos da publicidade. A partir da década de 1960, apesar de a publicidade
ter sido, no periodo, entendida e criticada negativamente como forma de manipulacdo, houve
uma enorme expansao da quantidade de mensagens, o que a tornou um dos veiculos principais
da estética difundida, e parece realizar, ainda que a um nivel "baixo", a estetizacdo da

sociedade (CARCHIA; D'ANGELO, 1999).

Para Dufrenne (2004), o objeto estético s6 se realiza na percep¢io, uma percep¢ao que esteja
atenta a lhe fazer justica. Ele constitui um caso privilegiado, porque estd duplamente ligado a

subjetividade: aquela do espectador e a de seu criador.

Nesse sentido, Carchia e D'Angelo (1999) destacam que a publicidade produz fendmenos
significativos, como a influéncia que seus ritmos e modos exercem sobre as formas de
percep¢ao dos produtos estéticos (a extrema rapidez da mensagem, a indu¢do a um publico
distraido e a dissolu¢@o da hierarquia da importancia na homogeneidade e no intercambio das

imagens).

Segundo Eco (1976), a técnica publicitaria, em seus melhores exemplos, parece basear-se no
pressuposto informacional de que um anudncio serd mais efetivo para atrair a atengdo do

espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas. Para o autor, um
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publicitario responsavel, e dotado de ambi¢des estéticas, tentard realizar seu apelo por meio
de solucdes originais e que se imponham pela originalidade, impelindo a um consenso que se
apoie na resposta nao s6 do tipo "esse produto me agrada", mas também do tipo "esse produto
me fala de modo singular". Para isso, o componente estético do andncio, juntamente com o
emotivo, é o mais importante. O emprego da figura retérica’® tem, antes de mais nada,
finalidades estéticas. O valor estético da imagem retérica, além de tornar a mensagem
persuasiva, pode torna-la memoravel (ECO, 1976).

A propaganda contemporanea € caracterizada como uma mistura de arte e ciéncia, por
empregar tanto as técnicas estéticas para influenciar como as pessoas percebem produtos e

servicos quanto as ferramentas da psicologia e estatistica para acessar os efeitos dessas

técnicas no comportamento do consumidor (BEASLEY; DANESI, 2002).

McFall (2004) destaca que a nocdo de que os profissionais criativos das agéncias de
propaganda poderiam beneficiar-se tanto do entendimento das necessidades comerciais
quanto do repertorio estético foi reconhecida muito cedo por certas agéncias, chegando estas,
inclusive, a promover esforcos sistemdticos para construir e manter ligagdes deles com
comunidades artisticas. A posse e o uso de formas estéticas especificas por aqueles
historicamente envolvidos na elaboracdo das propagandas fizeram com que os profissionais
de criag¢do de propaganda contemporaneos incorporassem um misto de sensibilidades estéticas
e estilisticas. Empreendedores, escritores, agentes, jornalistas, editores, os primeiros criativos
e as mulheres redatoras, ao longo da histdria, trouxeram tipos especificos de conhecimento e

competéncia estéticos a producdo de propaganda, conclui McFall (2004).

2.3.4 A percepgdo e a interpretacdo na estética

No campo da estética, a percepcao € entendida num sentido bem mais restrito que a nocao do
senso comum, na qual € sindbnimo de "compreensdo" ou "pensamento”. Aqui, representa um
momento especifico do processo cognoscitivo, apresentando algumas caracteristicas gerais e
relevancia nas teorias estéticas, para Carchia e D'Angelo (1999). Nessa direcao, prosseguem
os autores, a percep¢do indica um conhecimento sensivel (adquirido mediante os sentidos

exteriores) e designa o conhecimento de um objeto real. Pode-se afirmar que, uma vez que a

'* Retérica, aqui empregada no sentido proposto por Abbagnano (2007): arte de persuadir com o uso de
instrumentos lingiifsticos.
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estética € a ci€éncia do conhecimento sensivel, entdo os problemas da sensacao e da elaboragdo
em conhecimento (a natureza e os processos de percep¢do, portanto) fazem parte da

epistemologia da estética (CARCHIA; D'ANGELO, 1999).

Abbagnano (2007) distingue trés significados para o termo percepg¢do: a) qualquer atividade
cognitiva em geral; b) ato ou fun¢do cognitiva a qual se apresenta um objeto real; e ¢) um
significado especifico ou técnico, segundo o qual designa uma opera¢do determinada do
homem em relagdo ao seu ambiente. Nessa ultima, prossegue Abbagnano (2007), encontra-se
a interpretacdo dos estimulos, o reencontro ou a construcao do significado deles, e € aqui que
estdo as bases e caracteristicas mais evidentes que as teorias psicoldgicas contemporaneas

atribuem a percepcao.

Ainda com base nesse significado, € possivel distinguir dois grupos de teorias. No primeiro,
encontram-se aquelas que insistem na importancia dos fatores e condicdes objetivos; no
segundo, aquelas que insistem na importancia dos fatores e condi¢des subjetivos, segundo
Abbagnano (2007). Como exemplo do primeiro grupo, cita-se a psicologia da Gestalt
(anteriormente referenciada neste trabalho), que €, substancialmente, uma teoria da percepgao.
No segundo grupo, o fato fundamental é que ter uma atitude induzida para certo estimulo e
para certa reacdo a um estimulo facilita o ato de perceber e possibilita sua realizacdo com
maior prontiddo, energia ou intensidade. A atitude seria, assim, um processo seletivo que
determina preferéncias, prioridades, diferencas qualitativas e quantitativas naquilo que se

percebe (ABBAGNANO, 2007).

Ja "interpretacdo”, conceito componente da teoria da semiologia e semidtica (a serem vistas
em detalhes em secdo especifica a seguir neste trabalho), significa remontar de um signo ao
seu significado; indica o modo de perceber, de entender algo apresentado pelo mundo externo.
Desse modo, interpretacdo seria algo reservado a compreensdo dos simbolos'?, ligando-a,

desse modo, também a psicologia de Freud (ABBAGNANO, 2007).

"> Simbolos, no sentido aqui empregado, seriam signos que possuem significados dibeis (ABBAGNANO,
2007).
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2.3.5 Historico da propaganda e indiistria criativa

Os registros indicam que a histéria da propaganda pode ter se iniciado nos primeiros anos da
década de 1630, quando o francés Thedphraste Renaudot colocou suas primeiras noticias de
propaganda na La Gazzete de France (PINCAS; LOISEAU, 2008). Ou poderiam ser
considerados os nomes das lojas pintadas nas fachadas na Idade Média como os primeiros
artefatos de propaganda utilizados na civilizagdo humana (BEASLEY; DANESI, 2002). Ou,
ainda, o artigo publicado em 1652 no Mercurius Mastix (periédico monarquista britanico)
lamentando a apari¢do na imprensa de outra variagdo na ja extensiva gama de anuncios. Essa
nova variacdo € referenciada como "um dispositivo singular [...], mas estava claro que o
objeto em questdo [...] era uma das primeiras formas de propaganda" (MCFALL, 2004, p. 1).
O uso da palavra dispositivo, prossegue a autora, ¢ uma descri¢do perfeita sobre as
caracteristicas dos primérdios da propaganda, especialmente no século dezessete, pois o termo
aquela época carregava fortes conotagdes de técnicas de manipulacdo, maquinacdo e

enganacao.

O advento da tecnologia de impressdo inaugurou o processo de globalizacdo de ideias e
induziu o sentimento de que o conhecimento € a verdade existiam numa forma objetiva.
Assim, na "Galdxia de Gutemberg" os textos de propaganda eram vistos como demonstracdes
racionais sobre as qualidades objetivas dos produtos, independentemente dos criadores dessas
propagandas, e seus motivos pecunidarios (BEASLEY; DANESI, 2002). Como a propaganda
impressa era uma das vitrines da paisagem social no mundo pré-industrializado, continuam os
autores, os criadores de anlincios comecgaram a prestar maior aten¢do no desenho e na forma
das mensagens. Com o advento da industrializagdo, no século dezenove, o estilo de
apresentacdo ganhou crescente importancia como fator de eficdcia persuasiva'® no texto

publicitario.

A histéria da propaganda moderna, de fato, iniciou-se em 1842, com o advento da criagdo da
primeira agéncia de propaganda, na Filadélfia, fundada por Volney B. Palmer, que utilizou
pela primeira vez o termo agente de propaganda (BEASLEY; DANESI, 2002; PINCAS;
LOISEAU, 2008).

'® O tema da persuasdo na propaganda serd tratado de forma independente neste trabalho, em secio prépria.
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Beasley e Danesi (2002) destacam que enquanto a primeira fase da propaganda foi totalmente
alicercada na midia impressa, a segunda fase baseou-se no rddio e uma terceira e ultima
constituiu-se primordialmente por meio da televisao e da internet. A estratégia, o foco e os
temas variaram consistentemente na predominancia de cada uma dessas fases, como se pode

observar no QUADRO 3.

QUADRO 3
Fases histéricas da propaganda
Midia Impressa Rédio TV/Internet
Quesito
Estratégia Racional Nao racional Nao racional
Periodo Idade Média — 1920 1920 - 1950 1950 — presente
Foco Qualidade dos produtos, Atributos de Tipos de atividades de
preco, uso, etc. personalidade associados  estilo de vida associados
com produto ao produto
Temas Qualidade, usabilidade, Status, familia, sadde, Glamour, romance,
etc. autonomia social, etc. sensualidade, lazer, auto-

transformacao, sauide,
grupos, amizade, etc.

Fonte: BEASLEY; DANESI, 2002, adaptado pelo autor.

Assim, prosseguem Beasley e Danesi (2002), a dicotomia racional versus ndo racional
praticamente desapareceu na propaganda moderna, uma vez que todas as formas de
propaganda, incluindo as impressas, parecem estar cada vez menos desenhadas para apelar a
mente racional e mais e mais para a emocao. A ideia por trds da criacdo de uma imagem para
uma marca ou produto volta-se, claramente, para conversar diretamente com tipos especificos
de individuos, e ndo para todos, de modo que esse grupo possa sentir sua propria
personalidade representada nas imagens de estilo de vida criados pelos antncios (BEASLEY;

DANESI, 2002).

Verificou-se no Brasil na virada do século XIX para o século XX uma grande ebulicao
econOmica, em grande parte advinda dos bons resultados do café, que fizeram de Sao Paulo
um novo eldorado, para onde acorrem milhares e milhares de imigrantes, praticamente
quadruplicando sua populacdo entre 1890 e 1900. Nesse cendrio, a midia de massa € o grande
desafio, desde os tempos de Colonia, tendo sido a comunicagdo, durante séculos, voltada
apenas as elites. Com a abolicdo da escravatura e a chegada de mais de um milhdo de
imigrantes ao Brasil, nasce uma nova classe consumidora, e a midia de massa serd

decorréncia da expansao de grandes cidades e da evolu¢do do sistema de transportes. Erguem-
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se novos prédios, e com eles andaimes, onde sdo fixados cartazes e painéis de grande porte.
Antncios inseridos nas laterais e interior dos bondes atingem grande cobertura e eficicia

(CADENA, 2001).

Nesse contexto, a propaganda no Brasil nasce como uma necessidade de informag¢do diversa
daquela que o jornalismo vinha comecando a suprir muito bem. Comércio, indudstria e gente
em geral tinham a necessidade de transmitir a outros comércios, industria e pessoas em geral
uma série de impressdes e informacdes, € o jornal era o veiculo preferencial e mais eficaz para
isso. Em outras palavras, a propaganda brasileira nasceu prestando servicos. Datam dos
ultimos anos do século XIX as primeiras ilustragdes em antncios, tornando-se os primeiros

contatos produtivos entre arte e propaganda (MARCONDES, 2002).

Ainda segundo Marcondes (2002), registros histéricos indicam que a primeira agéncia de
propaganda brasileira surgida com o propdsito especifico de produzir comunica¢do comercial
foi fundada um pouco antes da Primeira Grande Guerra mundial, em 1913, em Sao Paulo.
Chamava-se "Eclética". Depois da Guerra, ja haviam outras quatro em funcionamento. Outro
marco relevante nesse sentido, prossegue Marcondes (2002), foi a inauguracao, pela General
Motors, de um departamento de propaganda no Brasil, em 1925, iniciando um processo de
profissionalizacdo do setor e trazendo uma linguagem correta, porém dissociada, da cultura
local e dos habitos de consumo nacionais. Esse processo, incrementado pela vinda de agéncias
internacionais (Ayer, J. W. Thompson, etc.) que atendiam a contas de empresas
multinacionais em operacdo no Pais (GM, Ford, Nestlé), foi se intensificando. Somente nos
anos 1960 e 1970 € que a propaganda brasileira iria desenvolver seu repertdrio particular. A
partir do interesse de alguns anunciantes e do trabalho especifico de algumas agéncias e
profissionais de criacdo € que se tentard, teimosamente, descobrir como € que se faz
propaganda (um formato de comunicagdo importado) com sotaque brasileiro (MARCONDES,

2002).

McFall (2004) observa que a propaganda assumiu uma posi¢ao institucional, porque ao longo
do tempo interveio cada vez mais na relagdo entre as pessoas e os objetos, a tal ponto que hoje
¢ ela, mais que qualquer outro meio, que define essa relacdo. A propaganda, prossegue
McFall (2004), € caracterizada como um meio de colonizacdo da vida cotidiana, a partir de

uma presenca inescapavel e de mensagens irresistivelmente persuasivas. Mas, a despeito das
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sistemdticas pesquisas sobre o volume de propaganda e de seu conteddo persuasivo restam

questdes ndo respondidas sobre como 0s antncios e as campanhas histoéricas funcionaram.

Preocupacdes acerca do impacto da propaganda na cultura e na economia motivaram
trabalhos de diferentes tradi¢des e caracteristicas. McFall (2004) relaciona alguns temas e
autores nesse sentido: producdo de "falsa" demanda, Galbraith; modos de sustentacdo
capitalista numa organizagao econdmica, Ewen, Haug, Jhally; e desvaloriza¢ao "auténtica" da
cultura, Barthes, Williamson. Para a autora, o que hd de comum em todas essas abordagens,
na raiz de suas proposicdes, é a capacidade da propaganda de atuar sobre a economia e a
cultura. A propaganda € representada como uma ligacdo institucional, uma ponte entre a
producdo "econdmica" e o consumo "cultural". Nessa posicdo, ela serve de combustivel a
preocupacdes sobre sua habilidade em fazer coisas na economia, na cultura e na relagio entre

elas (MCFALL, 2004).

Eco (2007) destaca que a propaganda, como uma das formas de mass media (midia de massa),
influencia a maneira como as pessoas se vestem, se penteiam, se maqueiam, seguindo os
ideais de beleza vanguardistas propostos pelo consumo comercial. A questdo é que a midia de
massa ndo apresenta, no decorrer do século vinte, nenhum modelo unificado, nenhum ideal
unico de beleza. Pode recuperar, ainda que com base em uma campanha publicitaria que dure
uma semana, toda a experi€ncia vanguardista, oferecer modelos dos anos 1920, 1930, ou, até,
contribuir para a redescoberta da forma de uso dos automdveis da metade do século, nao

sendo possivel identificar um "ideal estético" difundido pela midia de massa do século XX.

Considerada como um artefato técnico-social na nossa cultura contemporanea, a propaganda
pode ser vista como tendo um papel formativo na definicdo dos mercados, na medida em que
promove consumo por meio de uma variedade de meios e, certamente, tanto de argumentos

racionais quanto da persuasdo emocional (MCFALL, 2004).

Nos anos de 1990, surgiu nos paises industrializados o termo indiistrias criativas, decorrente
da mudanca de foco das atividades industriais para as atividades intensivas em conhecimento,
localizadas no setor de servigos. Surgido inicialmente na Austrdlia, foi na Inglaterra que
ganhou maior impulso, em que o tema foi associado a uma agenda politica e econdmica. O
governo inglés classifica os seguintes campos como setores criativos: Publicidade,

Arquitetura, Mercado de artes e antiguidades, Artesanato, Design, Cinema, Radio e TV,
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dentre outros (BENDASSOLLI;, WOOD JR.; KIRSCHBAUM; CUNHA, 2009). Assim,
prosseguem os autores, a importancia econdmica das industrias criativas é crescente. Porém,
além de serem consideradas como um fendmeno econdmico, seu surgimento também deve ser
associado ao que se chamou de "virada cultural": uma transformacdo de valores sociais e

culturais ocorrida no final do século XX.

Em comum, as inddstrias criativas possuem quatro componentes principais: a) a criatividade'’
como elemento central, percebida como necessdria para a geracdo de propriedade intelectual;
b) a cultura € tratada na forma de objetos culturais, atribuindo-lhes uma percepg¢do utilitdria
derivada da atribui¢do de valor pelo consumidor; c) os significados sdo transformados em
propriedade intelectual com valor econdmico; e d) a convergéncia entre artes, negocios e

tecnologia (BENDASSOLLI; WOOD JR.; KIRSCHBAUM; CUNHA, 2009).

O componente que caracteriza os negdcios na moderna propaganda € que ela juntou forcas
com a ciéncia do marketing, no intuito de levar produtos e servicos dos produtores aos
consumidores da forma mais efetiva possivel. Desde que consumidores podem escolher
dentre uma grande variedade de oferta de produtos e servigos, o processo de determinagdo de
qual sistema de significacdo tornard os produtos e servigos mais atrativos aos olhos dos
consumidores torna-se crucial nos mercados contemporaneos. Os executivos de marketing
estdo envolvidos, de fato, mais na venda de signos que na venda de produtos (BEASLEY;

DANESI, 2002).

2.3.6 A teoria semidtica e a propaganda

Os termos semiologia e semiotica se confundem e sdo apresentados por diferentes autores
com sutis variagdes em seus significados. Para Carchia e D'Angelo (1999), os termos sdo
sindbnimos e definidos como "Disciplina que estuda as propriedades dos signos verbais e nao
verbais, o seu modo de funcionar, a sua codificacio e descodificacdo, etc." (p. 314).
Abbagnano (2007) também trata os termos como sindnimos, cuja "acepc¢do mais genérica
indica uma "doutrina", ou, [...] uma reflexdo de algum modo sistemético sobre os signos, sua

classificacdo, as leis que os regem, seu uso na comunicagao" (p. 1032).

' Criatividade aqui é definida como a capacidade do individuo de manipular objetos do mundo externo ou a
capacidade de manipular simbolos e significados com o intuito de gerar algo inovador (BENDASSOLLI;
WOOD JR.; KIRSCHBAUM; CUNHA, 2009).
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A semiologia estuda, segundo Eco (1976), os fendmenos sociais como se fossem sistemas de
signos, partindo da hipétese de que todos os fendmenos da cultura sdo de fato sistemas de

signos, isto €, fendmenos de comunicagao.

Ja para Netto (2003), de acordo com as obras e proposi¢des de Saussure e Barthes, semiologia
seria uma disciplina que estudaria os signos no meio da vida social, integrando a psicologia
social, e trataria todos os sistemas de signos por meio dos quais se estabelece a comunicacao
entre os homens. Seria uma forma de linguistica em seu sentido mais amplo. J4 a semidtica,
cujo maior expoente € Charles Peirce, seria uma hierarquia cujos componentes, todos,
admitem uma andlise em classes definidas por relacbes mituas. O que diferencia
fundamentalmente essas proposi¢des, na visao de Netto (2003), € que enquanto a semiologia
procurava formular um instrumento de anélise do problema do sentido que estivesse isento de
preocupacdes e métodos que ndo fossem estritamente linguisticos, Peirce defendia que uma
teoria do sentido s6 poderia existir no meio de um corpo filos6fico maior. Nao €, pois,

inapropriado afirmar que a semidtica de Peirce € uma filosofia.

Desse modo, serd adotado neste trabalho o termo semiotica como equivalente ao termo
semiologia, assim como sugere Eco (1997), apesar do reconhecimento de tentativas de autores

que procuraram estabelecer uma distin¢ao entre ambos.

A andlise semidtica da propaganda justifica-se ndo para critici-la em seus aspectos éticos
relacionados a persuasdo (tema a ser detalhado em secdo prdpria, a seguir neste trabalho), mas
sim fornecer a oportunidade de examinar o qudo variada € a experiéncia estética, assim como
as formas cldssicas de expressio e os modos de representacdo realizados na midia

contemporanea (BEASLEY; DANESI, 2002).

Usando tanto as técnicas verbais quanto as ndo verbais para fazer suas mensagens tdo
persuasivas quanto possiveis, a propaganda € concebida para influenciar atitudes, estilos de
vida e comportamentos, por meio da sugestdao de como se pode satisfazer urgéncias intimas e
aspiracdes baseadas no consumo (BEASLEY; DANESI, 2002). Por isso mesmo, prosseguem
os autores, a propaganda é hoje um dos setores mais estritamente regulados na América do
Norte e em outras partes do mundo. Como consequéncia, os anunciantes sao obrigados a
desenvolver diferentes versdes de um mesmo anidncio, de modo a adaptad-lo as legislacdes

especificas de cada pais, estado, provincia ou municipio. Enfim, concluem Beasley e Danesi
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(2002), a "real" protecdo contra a persuasdo dos sistemas de signos seria seu entendimento, e

ndo sua proibigdo.

Eco (1976) faz coro a esse argumento, pontuando que, de fato, algumas mensagens
publicitarias funcionam mais que outras ndo porque as pessoas sio persuadidas a desejar algo,
mas sim porque aceitam a persuasdo comunicacional que concernem a coisas que ja
desejavam. O fato de que sao persuadidas por argumentos ja conhecidos da-lhes a base para a
proposicao da fung¢do "moral" da pesquisa semidtica da propaganda, que consistiria em
"reduzir as ilusdes "revoluciondrias" do publicitdrio idealista, que encontra continuamente um
alibi estético para seu trabalho de "persuasor de encomenda"" (ECO, 1976, p. 184), na
conviccdo de estar trabalhando (esse publicitirio) para a modificacdo dos sistemas
perceptivos, das expectativas e gostos de seu publico. Assim, prossegue Eco (1976), seria

interessante tomar-se consciéncia de que a publicidade ndo possui nenhum valor informativo.

De outro lado, destacam Beasley e Danesi (2002), as andlises semioticas poderiam fornecer
elementos para a compreensao da efetividade de uma propaganda e do fato de suas técnicas
embasarem sua elaborag¢do para um resultado mais consistente. Apesar disso, as agéncias de
propaganda raramente contam com a ajuda de um especialista em semidtica no processo

criativo, o qual poderia contribuir com o estilo, o design grafico e a redagdo de um anuncio.

Considerando-se a 6bvia influéncia que a propaganda exerce no desenvolvimento das culturas
modernas, Roland Barthes chamou a atencdo, nos anos de 1950, para a importancia do estudo
de suas mensagens e técnicas a partir da utilizacido das ferramentas tedricas da semidtica. De
fato, a disseminag¢do dessas técnicas semioticas favoreceu a propagacdao do estudo da
propaganda nesse sentido, focado em como a propaganda gera seus sentidos, animagao, etc.
Ao mesmo tempo, despertou grande volume de debates acerca dos aspectos éticos e culturais
contidos na propaganda enquanto forma de discurso nas sociedades modernas (BEASLEY;

DANESI, 2002).

Para Barthes (2001), os critérios da linguagem publicitaria sdo os mesmos da poesia: jogos de
palavras, figuras retéricas, metdforas, todos aqueles signos ancestrais que, numa palavra,

quanto mais uma frase publicitdria contiver duplicidade (ou for multipla), melhor preenchera
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sua funcdo de mensagem conotada.'® De fato, prossegue Barthes (2001), quando uma
mensagem publicitaria tem éxito, ela diz o produto e conta outra coisa, e € essa a razdo de
credencié-la a ser inserida no rol dos grandes alimentos da nutricdo psiquica, pois, ao tocar o
produto pela mensagem publicitaria, os homens lhe dao sentido e transformam seu simples

uso em experiéncia de espirito.

Um simbolo é um signo que se refere ao objeto denotado em virtude de uma associacdo de
ideias produzidas por uma convenc¢do. Enquanto o signo é arbitrario — isto €, ndo hd uma
relacdo necessdria entre ele e o objeto representado — o simbolo é de natureza geral, tanto
quanto o objeto denotado. O signo seria o género do qual o simbolo € espécie. Ja o sentido é o
efeito total que o signo foi calculado para produzir e que ele produz imediatamente na mente,
sem qualquer reflexdo prévia: é a interpretabilidade peculiar ao signo, antes de qualquer

intérprete (COELHO NETO, 2003).

Simbolos nao indicam uma coisa particular qualquer; eles denotam espécies de coisas. Eles
crescem e se espalham entre as pessoas. No uso e na prética, seus significados crescem. Seu
cardter representativo consiste exatamente em ser uma regra determinada pelo seu
interpretante. O simbolo estd conectado a seu objeto por forca da ideia da "mente que usa o

simbolo" (PEIRCE, 2003, p. 71-73).

Ao se analisar a questdo do sentido que as coisas assumem, entra-se no universo das
significacdes. Ocorrem, em verdade, numerosos fendmenos de significacdo. Por exemplo,
entre o significado e o simbolo intercorrem relagcdes onomasioldgicas (conferem-se
determinados nomes a determinados significados), ao passo que entre o simbolo e o
significado intercorrem relacdes semasiologicas (determinados simbolos designam
determinados significados). Assim, a relacdo entre um simbolo e seus significados pode
mudar, crescer, deformar-se. O simbolo permanece constante, e seu significado pode tornar-se
mais rico ou mais pobre. A esse processo dinamico continuo é que se denomina “sentido”
(ECO, 1976, p. 21-23). O processo de significac@o, por sua vez, sé se verifica quando existe
um codigo, ou sistema de significacdo, que une entidades presentes e entidades ausentes.

Sempre que, com base em regras subjacentes, algo materialmente presente a percepcao do

'8 Enquanto a denotagio refere-se ao primeiro significado do relacionamento entre um signo e seu objeto, a
conotacdo pde em evidéncia significados segundos, que vém agregar-se ao primeiro na mesma relacdo
signo/objeto, estando ligada a significacio e ao valor (NETTO, 2003).
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destinatdrio ESTA PARA qualquer outra coisa, entio se verifica a significacio. O ato
perceptivo do destinatdrio e seu comportamento interpretativo ndo sdo condi¢des necessarias
da relacdo de significacdo; basta que o cddigo estabeleca uma correspondéncia entre o que
ESTA PARA e seu correlato. Um sistema de significacdo é, portanto, um construto semidtico
autdbnomo, com modalidades de existéncia de todo abstratas, independentes de qualquer ato de

comunicacdo possivel que as atualize (ECO, 1997, p. 6).

A significagdo de um signo ndao deve ser confundida com seu significado. A significacdo €
uma questdo individual, localizada no tempo e no espago, enquanto o significado depende
apenas do sistema, estando, sob esse aspecto, antes e acima do ato individual (COELHO

NETO, 2003, p. 22).

A semidtica, pontua Eco (1976), estuda todos os fendmenos culturais como se estes fossem
sistemas de signos, partindo da premissa de que todos os fendmenos culturais sdo sistemas de
signos, isto é, fendmenos de comunicacdo. Nesse contexto, uma mensagem poderia

desempenhar, isolada ou conjuntamente, as seguintes funcoes:

a) Referencial — a mensagem tenciona denotar coisas reais.

b) Emotiva — a mensagem visa suscitar reagcdes emocionais.

c) Fética, ou de contato — a mensagem finge suscitar emocdes, mas, na verdade, procura
unicamente verificar e confirmar o contato entre dois interlocutores.

d) Metalinguistica — a mensagem elege para seu objeto uma outra mensagem.

e) Estética — a mensagem assume a fungdo estética quando se apresenta estruturada de modo
ambiguo e autoreflexiva, pretendendo atrair a ateng¢do do destinatdrio primordialmente

para a forma dela mesma, mensagem.

A mensagem com fungdo estética, prossegue Eco (1976), é estruturada de modo ambiguo em
relac@o ao sistema de expectativas que é o cédigo. Com ela ocorre 0 mesmo que ocorria com
o enredo tragico construido segundo as regras da poética aristotélica: o enredo deve
proporcionar algo que surpreenda o individuo, que v4 além de suas expectativas € que seja
contrério a opinido comum. Mas, para que ele possa se identificar com esse enredo, este deve

obedecer, embora sempre parecendo incrivel, a condi¢des de credibilidade.
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Eco (1976) destaca que na mensagem publicitdria explicitam-se e imbricam-se todas as
funcdes relacionadas acima, nunca totalmente isoladas, como no discurso cotidiano. Mas,
dentre elas, o componente estético €, sem sombra de ddvidas, o mais importante. A figura
retérica (ja definida anteriormente neste trabalho) tem, antes de mais nada, finalidades
estéticas. O valor estético da imagem retdrica torna persuasiva a comunicacdo, quando mais

nao a torna também memoravel.

De acordo com Charaudeau (1996), a anélise semiolinguistica, a que pertence a andlise do
discurso, tem dois componentes: aquele predominantemente linguistico, que utiliza o material
verbal; e aquele situacional, pois inclui um material psicossocial, definindo os seres como
atores sociais € como sujeitos comunicantes. Assim, segundo Charaudeau (1996), todo ato de
linguagem ¢é composto pelo Sujeito Comunicante, que é quem fala, e pelo Sujeito
Interpretante, que é quem recebe a mensagem. Ambos sdo pessoas fisicas, que podem ser

identificadas socialmente: o anunciador e o receptor do andncio.

O texto publicitdrio serd tanto mais eficaz quanto mais mantiver, na relacdo entre Sujeito
Comunicante e Sujeito Interpretante, o reconhecimento de um saber fazer. Na medida em que
esse reconhecimento se prolonga no tempo, cria-se uma cumplicidade entre o anunciante
(Sujeito Comunicante) e cliente consumidor (Sujeito Interpretante) para a construcdo do que
Fontanille (2007) denomina "actante", ou seja, um conjunto de caracteristicas construidas
textualmente: a identidade do Sujeito Comunicante. Para Fontanille (2007), essa identidade
depende da permanéncia de tragcos, que constituem a isotopia, temdtica e/ou figurativa. O
texto publicitdrio, portanto, aposta nessa redundincia: constréi a identidade do Sujeito

Comunicante com base na repeti¢ao de tracos semanticos tematicos e/ou figurativos.

Reiterando os elementos conceituados por Charaudeau, Fontanille (2007) destaca o papel
assumido pelo Sujeito Comunicante, refor¢ado a cada vez que o Sujeito Enunciador, em cada
anuincio que vai ao ar, constréi a identidade do Sujeito Comunicante. Segundo Fontanille
(2007), isso se da por meio de papéis e de atitudes. Os papéis sdo repetidos e estereotipados,
estabilizados para serem reconhecidos; as atitudes sdo pequenas rupturas da identidade, que
abrem ‘“novas possibilidades de identidade [...]: pela graca de um gesto inesperado, de uma
ousadia no comportamento ou de uma propriedade revelada e nao previsivel, novas

bifurcagdes vém a tona” (FONTANILLE, 2007, p. 153).
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Esse aspecto de permanéncia, de identidade e de estereotipia é também destacado por Bucci
(2000, p. 109), que chama a atencdo para o tempo da televisdo, que € um tempo que nao tem
passado ou futuro: é sempre. “Observe que, vendo TV, temos a sensagcdo de que tudo ali € um
gerindio intermindvel [...] os eventos se sucedendo ndo propriamente em uma sucessao, mas
em um acontecendo, em um sucedendo, na permanéncia de um, repito, gerindio que ndo tem

comeco nem fim”.

A propaganda televisiva tornou-se a midia contemporanea mais efetiva para a construcao de
imagem de produto ou marca, porque ela traz visdo, som e ac¢do diretamente aos
consumidores em suas casas. A maioria dos anincios de TV consiste em um curto antincio de
30 segundos, limitados pelas grandes redes de transmissao entre 10 e 16 minutos por hora,

inseridos em sua programacio (BEASLEY; DANESI, 2002).

O antincio televisivo, considerado isoladamente, € composto por um nivel imagético e por um
nivel verbal (FONTANILLE, 2007). Na perspectiva ideoldgica de atemporalidade, o antincio
¢ feito para ser repetido. Sua caracteristica temporal €, principalmente, seu carater ciclico:
volta sempre e pode até voltar renovado, abrindo a possibilidade de uma nova identidade,
segundo Fontanille (2007). Apesar de ser uma narrativa, ndo apresenta as caracteristicas
proprias deste género, primeiro, por ser uma narrativa cujos fatos sdo apresentados de forma
paratdtica, isto é, coordenados, e nao de forma hipotética, isto €, subordinados, como ¢é

proprio de qualquer histdria (estdria); e segundo, por ser uma narrativa que se repete sempre,

a exaustdo. Quando a forma se exaure, transforma-se, mas sem se alterar radicalmente.

Caivano e Lopez (1998, p. 135) apontam que o processo de decodificagao da informacao
visual processa separadamente o movimento, a cor e a forma. Desses, o movimento € o mais
importante. Os textos publicitdrios usam como processo argumentativo o movimento e a
rapidez, acentuando a urgéncia da resposta do Sujeito Interpretante, isto €, sua atitude de

comprar o produto anunciado.

Gregolin (2007, p. 16) afirma:
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Como o préprio nome parece indicar, as midias desempenham o papel de
mediacdo entre seus leitores e a realidade. O que os textos da midia
oferecem ndo € a realidade, mas uma constru¢do que permite ao leitor
produzir formas simbdlicas de representacdo da sua relagdo com a realidade
concreta.

Soulages (1996, p. 142) afirma: “A publicidade age, entdo, incessantemente, para instaurar
identidades [...]”. E a finalidade disso, acrescenta Soulages (1996, p. 145), “¢€ de transformar,
por meio de um certo ato de persuasdo, um consumidor de publicidade em um consumidor
efetivo de mercadorias”. No mesmo sentido, Castro (2005) reitera que o importante nao € o
que se diz, mas como se diz, implicando o uso de recursos retdricos, de estratégias e de

linguagens verbais e ndo verbais, incluindo-se ai as imagens, 0s sons € 0 movimento.

O discurso publicitario, segundo Mainguenau (1989), tem dois objetivos basicos: a constru¢dao
de uma imagem do Sujeito Comunicante; e a persuasdo do Sujeito Interpretante. Isso se faz
por meio da constru¢do do ethos e da atuagcdo sobre o pathos. Ethos e pathos sdo dois
conceitos trabalhados pela andlise do discurso e pela semidtica do discurso. O ethos é uma
constru¢do discursiva, apesar de se referir a alguém situado fora do discurso. O Sujeito
Enunciador, ao falar, constréi a imagem do Sujeito Comunicante, que pertence ao mundo real,

psicossocial MAINGUENAU, 1989).

Essa adesao pretendida serd obtida a partir do momento em que se trabalha com o pathos, ou
seja, com a emog¢do do sujeito interpretante. Galinari (2007, p. 229) define pathos como
tentativa, uma expectativa ou uma possibilidade presente nos discursos sociais, para
conquistar ou despertar sentimentos no Sujeito Interpretante. O pathos consiste nos elementos
linguisticos, responsdveis pela patemizacdo do discurso, que irdo desencadear os estados

emotivos na audiéncia.

Para conjugar todos esses elementos, o discurso publicitdrio lanca mdo de elementos
semioticos, que incluem os elementos verbais € os ndo verbais. Segundo Flausino e Motta
(2007, p. 164), para que ocorra uma cumplicidade entre o Sujeito Interpretante e o que ele vé
e ouve no texto publicitdrio, este usa uma série de recursos para que se construa “uma visao

de mundo em que o consumo faz sentido”.

O discurso publicitario direcionado a midia eletronica se faz com a utilizagdo de diversos

recursos narrativos, dentre os quais se mencionam: a linguagem de video (os enquadramentos,
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movimento de camera, edi¢do, uso da cor, gestual etc.) e a analepse ou flashbacks
(personagens dos comerciais se lembrar de acontecimentos que o lagcam a buscar a solu¢do em
determinado produto/servi¢o/marca, por exemplo); a hipérbole/exagero, a onomatopeia, a
aliteracdo, a metafora e a metonimia, entre outras figuras de linguagem; recursos fonéticos,
sons caracteristicos (sibilancia etc.) e efeitos sonoros; recursos léxico-semanticos, como criar
novos termos, construir € modificar palavras, usar termos de forma conotativa ou denotativa

(FLAUSINO; MOTTA, 2007).

Além disso, acrescentam os autores, o discurso publicitario é funcional; isto €, € uma narrativa
que obedece a regras oferecidas pelas teorias da publicidade e propaganda, e do discurso
imagético. Sao categorias que incluem elementos da linguagem publicitaria (e suas

caracteristicas especificas) e linguagem videogréfica (FLAUSINO; MOTTA, 2007, p. 167).

2.3.7 A propaganda e a persuasdo

A propaganda € um dos mais fascinantes fendmenos nos mercados capitalistas modernos
(TELLIS, 2005) por ser penetrante, multidimensional, cheia de paradoxos e muito dificil de
ter compreendidos seus mecanismos de funcionamento. Para o autor, sabe-se muito sobre a
propaganda, mas, por ser um fendmeno rico, ainda hd muitas dimensdes por descobrir, dentre

as quais seus efeitos nos processos mentais.

Nos tdltimos quarenta anos, prossegue Tellis (2005), houve uma explosdo de pesquisas que
buscam identificar e medir as respostas aos estimulos da propaganda nos processos mentais,
como atengdo, atitude para o andncio, atitude para a marca, inten¢do de compra e, dentre
outras, a persuasdo. Os resultados dessas pesquisas sdo vastos e, muitas vezes, conflitantes.
De fato, uma andlise dessas pesquisas pode indicar que o caminho pelo qual a propaganda

funciona é rico, variado e complexo, mas permite algumas generalizagoes.

A propaganda exerce, para McFall (2004), papel histérico muito particular na organizacao
social, cultural e econdmica. E uma instituicdo firmemente envolvida em poder e sofisticagao.
A semidtica descreve como os anuncios manipulam a relacdo entre "significado" e

"realidade".
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Ganha particular relevancia nesse aspecto o entendimento de como os clientes processam as
informacdes e extraem consideragdes sobre determinado produto ou marca. Para Schmitt e
Simonson (2002), os consumidores sdo processadores ativos de informagdo dos diversos
elementos de identidade das marcas e produtos que vivenciam diariamente, criticando e
interpretando os elementos, estilos e temas primdrios, para formar uma impressdao global.
Todavia, uma parte desse processamento pode ocorrer de maneira inconsciente, enquanto

outras partes ocorrem de maneira deliberada.

Esses processos para a geracdo da impressao global, prosseguem os autores, ocorrem em trés
diferentes niveis: a) integracdo; b) inferéncias; e c) atitudes. Na integracao, a pergunta chave
¢: Como os individuos integram informacdes para formar seu juizo a respeito de um tema?
Sabe-se que algumas informacdes pesam mais que outras. Nesse sentido, destaca-se o efeito
da centralidade (tragos centrais que impregnam nosso julgamento) e das primazia (as
primeiras impressoes causam efeitos mais potentes que impressdes posteriores). Ja no tocante
as inferéncias, estas sdo altamente relevantes num contexto publicitario — processo pelo qual
os consumidores entendem alguma coisa preenchendo as informagdes faltantes, com base em
suas experiéncias e em seu conhecimento. As atitudes sdo avaliacdes eficazes das impressoes
dos consumidores, sejam positivas, neutras ou negativas. Experiéncias diretas levam a
atitudes fortes e estdveis, e experiéncias indiretas levam a atitudes mais vagas € menos
enfaticas. Em contraste com a propaganda baseada em atributos e caracteristicas de produtos e
de imagem, as atitudes e acdes dos consumidores em relacao a identidade de uma empresa sao

resultantes de uma exposicao direta (SCHMITT; SIMONSON, 2002).

Na andlise das pesquisas relacionadas aos niveis de resposta das pessoas aos estimulos

proporcionados pelas mensagens publicitarias, Tellis (2005) propde algumas generalizagdes:

a) existem multiplas rotas (conforme visto em detalhe em secdo prévia neste trabalho) para a
persuasdo, que podem ser, de modo geral, classificadas num grupo central de
processamento mental (envolvendo argumento e légica) e noutro periférico (envolvendo
percep¢des e estimulos). Vdérios tipos de imagens, musica e emogdes utilizados na
propaganda podem assumir papéis mais importantes que a mensagem formal.

b) apelos emocionais podem ser bem mais poderosos que apelos racionais.

c) a consisténcia existente entre produto, preco, imagem de marca, aparéncia e mensagem de

um lado, e o estado da audiéncia, de outro, potencializam a persuasao.
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A partir do ponto de vista dos consumidores, ao satisfazer uma necessidade ou desejo, uma
vasta gama de produtos e servicos € levada em consideragdo, gerando uma competi¢cdo entre
produtos e marcas. Esse nivel de competi¢do, denominado "Produto-Categoria" (HEISER;
McQUITTY; STRATEMEYER, 2005), é a base para a determinagcdo de participacoes,
tamanho e posicdo de mercado, em que a marca de uma organizacdo ganha especial
importancia. Além de representar um ativo empresarial, uma marca pode oferecer diversos
beneficios, como oportunidades de extensdo de linha, maiores precos e margens via
diferenciacdo e vantagens competitivas e campanhas de marketing mais efetivas. As empresas
gastam considerdveis recursos para posicionar suas marcas €, assim, ganhar uma vantagem

diferencial sobre seus competidores.

Schmitt (1999) destaca que ao longo do século XX os consumidores foram vistos por
economistas, pesquisadores e dirigentes de marketing como seres racionais, que baseiam suas
decisdes numa €nfase estritamente relacionada a solu¢do de problemas — em outras palavras,
satisfacdo de necessidades. Atualmente, sabe-se com mais precisdo que o0s aspectos
envolvidos no comportamento dos consumidores nao se baseiam tao fortemente em aspectos
racionais. Nesse sentido, Schmitt (1999) destaca que psicologos e pesquisadores de marketing

vém desenvolvendo metodologias que visam explorar as experiéncias dos consumidores.

A teoria da persuasdo consiste em uma revisao da teoria hipodérmica, segundo a qual o
processo de comunicagdo deve ser entendido como uma relagdo mecanicista e imediata entre
estimulo e resposta. Preconiza que € possivel obter efeitos relevantes se as mensagens forem
adequadamente estruturadas. Ou seja, € possivel persuadir os destinatdrios caso a mensagem
seja adequada aos fatores pessoais (processos psicolégicos intervenientes), ativados pelo

destinatério ao interpretd-la (WOLF, 1994).

Segundo Engel, Warshaw e Kinner (1994), a propaganda suscita uma resposta cognitiva do
ouvinte, a qual pode ser classificada em trés dimensdes: a) capacidade da propaganda em criar
argumentos positivos ou negativos na percepcao do consumidor; b) indicacdo se o foco da
propaganda € na marca/produto ou nos fatores execucionais; e ¢) grau de abstracdo gerada, ou
seja, o grau de integracdo de vdrios elementos da propaganda com elementos do
conhecimento prévio do individuo. Ao se analisar as trés dimensdes e se verificar que €
gerada uma resposta cognitiva positiva em relacdo a propaganda, pode-se inferir que o poder

de persuasdo da propaganda tende a ser maior.
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No entanto, prosseguem Engel, Warshaw e Kinner (1994), a resposta cognitiva positiva do
consumidor, além de depender da capacidade da propagada em gerd-la — por exemplo, pela
alta credibilidade percebida do informante e pela relevancia da informagao, fatores esses que
impactam as trés dimensdes citadas acima — depende também de fatores individuais, tais
como: interesse em obter a informagdo, grau de envolvimento do individuo com o assunto,
percepc¢ao seletiva e memorizagdo seletiva. Nesse sentido, observa-se que a propaganda € uma
ferramenta de persuasiao, mas que sua eficicia depende de varios fatores, como os salientados

anteriormente.

A questdo da credibilidade €, inclusive, o ponto central da severa critica quanto a eficicia da
propaganda, promovida por Ries e Ries (2003). A questao defendida por eles € a de que a
propaganda perdeu seu poder por ndo gozar de credibilidade perante os consumidores, que
estariam cada vez mais céticos quanto a suas alegacdes, tendendo a rejeitar, sempre que

possivel, suas mensagens.

Nesse sentido, Ribeiro et al. (2003) discutem a presenca de pessoas famosas endossando as
mensagens nas propagandas. Se, de um lado, historicamente, a propaganda vem explorando o
fascinio que as pessoas famosas exercem sobre a massa da populacdo, em muitos casos sua
presenca pode parecer falsa, distante e um tanto forcada. Isso ocorre quando se percebe

claramente que quem esté ali € o personagem, ndo a figura humana.

Como ja destacado neste trabalho, a emergéncia da civilizagdo moderna, mediada pela
propaganda, como dizem alguns criticos, surgiu nas décadas entre 1890 e 1920, quando as
corporagdes industriais adotaram a propaganda nao apenas para informar sobre produtos, mas,
primariamente, para associar escolhas de estilos de vida a partir da aquisi¢ao de determinados
produtos. O mundo dos negdcios e a psicologia da persuasdo, obviamente, juntaram suas
forcas. Como consequéncia, os anunciantes estdo cada vez mais adeptos em colocarem um pé
nas mesmas regides subconscientes da experiéncia psicolégica, que antes eram exploradas

apenas por filésofos, artistas e pensadores religiosos (BEASLEY; DANESI, 2002).

Assim, prosseguem Beasley e Danesi (2002), cada vez mais as marcas e suas propagandas sao
interpretdveis em dois niveis: um "superficial" e outro "subjacente". O primeiro envolve o uso

de signos especificos, num formato altamente criativo, para a criagdo de uma "personalidade”
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para o produto (imagens, palavras, cores, retdrica, etc.). Esses, por sua vez, sao "reflexos" de,

e "tracos", para o nivel subjacente, no qual o significado oculto do texto encontra-se.

Shimp (2002) destaca a relag@o entre atitude e persuasdo. A atitude € uma propriedade mental
do consumidor, enquanto a persuasdo € um esfor¢o feito pelo anunciante para influenciar essa
atitude. Para a tentativa de descricdo da atitude enquanto construcdo hipotética, foi
desenvolvida uma grande variedade de perspectivas ao longo dos anos. Mas aqui o termo &
adotado no sentido de um sentimento duradouro, positivo ou negativo, ou julgamento
avaliador em relacdo a uma pessoa, objeto ou assunto. Além dessa definicdo, prossegue
Shimp (2002), a atitude possui trés caracteristicas: a) € aprendida; b) é relativamente

duradoura; e c) influencia o comportamento.

Ja a persuasdo possui multiplas formas de ser operacionalizada, por meio de indmeras
técnicas, que visam, em ultimo nivel, influenciar pessoas, com base em seis ferramentas
bdsicas: a) reciprocidade; b) comprometimento e consisténcia; ¢) prova social; d) afeicao; e)
autoridade; e f) escassez. Essas técnicas, apesar de conhecidas, funcionam porque muito do
comportamento das pessoas ocorre de maneira automadtica, ndo controlada e descuidada,
limitando a capacidade de compreensdo e processamento de informacdes, tendendo a fazer

julgamentos e escolhas sem pensar muito no assunto (SHIMP, 2002).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que a propaganda pode ter um papel critico em
moldar a opinido dos consumidores, utilizando para tanto diferentes recursos, como a
composi¢do entre argumentos objetivos (focados em informacdo real que ndo estd sujeita a
interpretacdo) e argumentos subjetivos (que podem evocar diferentes interpretacdes entre os
individuos). Muito embora a discussdo sobre como os argumentos publicitarios influenciam a
formacgdo de opinido presume-se que existe certo nivel de pensamento sobre eles durante o
processamento do andncio. Esses mesmos argumentos podem ser influentes mesmo que esse
pensamento seja minimo. Isso ocorre quando o nimero completo de argumentos serve como
uma pista periférica.'’ Argumentos aparentemente irrelevantes podem levar a opinides mais

favoraveis (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

' A questdo das rotas central e periférica da cogni¢do e de sua insercio no contexto da propaganda serd
explorada mais a frente neste trabalho em secéo prépria.
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2.3.8 A propaganda de varejo

Os anunciantes, de maneira geral, t€ém a sua disposi¢do uma variedade de ferramentas de
comunicacdo, Uteis para atrair clientes, alavancar e incrementar vendas, gerar trafego em loja,
agregar valor a marca e estimular as decisdes de compra do consumidor. O mix de
comunicacdo € composto de: propaganda, publicidade, venda pessoal, promoc¢do de vendas,

patrocinio de marketing e comunicacdo no ponto de venda (SHIMP, 2002).

De acordo com Parente (2000), o composto promocional utilizado pelas empresas varejistas
combina propaganda, promocao de vendas e publicidade, tendo o processo de comunicacdo a

finalidade ndo s6 informativa mas também persuasiva e de reforgo:

¢ Informativo — apresenta ao consumidor o mix de produtos, caracteristicas de operagao,
localizagao, estratégias de preco e formas de pagamento.

e Persuasivo — procura convencer e seduzir o consumidor por meio de mensagens e
linguagem apropriadas, no sentido de estabelecer um raciocinio de diferenciacdo com
relacdo a concorréncia.

e Reforco (comunica¢do continua) — reafirma sua intencdo em se configurar de forma
permanente na melhor e mais segura opcdo de aquisicdo de produtos, bem como na

garantia de preco justo.

De acordo com a Associacdo Americana de Agéncias de Propaganda, a propaganda € definida
como a mensagem divulgada em veiculos de grande penetracdo (TV, radio, revistas, jornais,
etc.) e patrocinada por um anunciante identificado, que tem por fim criar ou refor¢ar imagens,
ou preferéncias, na mente do consumidor, gerando uma predisposicao favordvel em relacdo ao

produto, servico ou institui¢ao patrocinadora (GRACIOSO, 2002).

A propaganda € parte da estratégia promocional, que, por sua vez, integra a estratégia de
marketing (URDAN; URDAN, 2006). Nesse contexto, a comunica¢do pode ser dividida em
promocional e institucional. A comunica¢do promocional € aquela em que o objetivo é
convencer o cliente a visitar o ponto de venda para realizar suas compras. A comunicagao
institucional, por sua vez, procura comunicar as caracteristicas institucionais da empresa, bem

como declarar sua associacdo as preocupagdes sociais, ambientais e culturais, tendo a
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mensagem o propdsito de trabalhar a marca e a imagem do varejista, independentemente da

venda.

Na comunicagdo promocional, segundo Martins (2004), podem-se observar dois tipos
distintos de propaganda: hard sell®, em que figuram apelos fortes e informacdes explicitas
sobre preco e condi¢des de pagamento; e soft sell*!, em que se apela para o onirico, o poético
e o humor, dentre outros, apresentando o produto como responsdvel pelo bem-estar ou
situagdo especifica. E comum que a propaganda de varejo use a linguagem hard sell, muito
por conta da natureza de seu negdcio, em que a rentabilidade ¢ geralmente atrelada a

realizacdo de vendas e giro de estoques (MARTINS, 2004).

Os meios de comunicagdo apropriados para veiculagdo de mensagens de varejo s@o diversos,
sendo que cada um pode ser especifico para determinado perfil de publico-alvo, os recursos
disponiveis ou os objetivos de midia determinados. Segundo Shimp (2002), podem-se
destacar cinco meios como os principais canais de veiculagdo de propaganda, nos quais sao
feitos os investimentos mais significativos: televisao, rddio, jornal, revista e outdoor. Os
meios tradicionais t€m como escopo a massificagcdo da mensagem, alcancando grande nimero
de consumidores, alguns podendo apresentar melhores possibilidades de segmentacdo em

relacdo aos demais.

De acordo com o Ibope Monitor (2010), a televisdo no Brasil encabeca a lista de investimento
publicitario por meio de comunicagdo. Em termos percentuais, o investimento publicitdrio na
televisao representou 52% do total investido em todos os meios em 2009. Em 2001, ainda
segundo o Ibope Monitor (2010), a televisdo representava 43% do total de investimento
publicitario, por meio de comunicagado. Isso demonstra que, apesar de toda a discussdo acerca
do declinio da midia de massa e da ascensdo da Internet, a televisio vem crescendo sua

participacao relativa em termos de investimento publicitario no Brasil.

Em geral, a televisao é tida como o veiculo de maior impacto e ressonancia, o qual atinge um
. L 22 .
amplo espectro de consumidores, sendo capaz de melhorar o brand equity” e impactar vendas

e lucros de maneira mais efetiva (KOTLER, 2006).

*» Mensagem muito apelativa e carregada de imperativos, tipo: “compre, compre...”
! Mensagem pouco apelativa, com texto brando e argumentos mais emocionais.
22 Valor adicional que se atribui a um produto, servico ou marca (KOTLER, 2006).
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Shimp (2002) afirma que, para ser eficaz, uma campanha precisa ser criativa, pois tem a
obrigagcdo de se diferenciar das centenas de mensagens mediocres; causar impacto
relativamente duradouro nos consumidores; despertar a atencdo; e promover a retengao e
lembranca da marca anunciante. No caso do varejo, é preciso trabalhar buscando-se o
posicionamento, que € o desafio de ocupar um espaco na mente do consumidor. O

posicionamento mais efetivo na mente da audiéncia demanda um conhecimento detalhado dos

concorrentes, para que se explorem os pontos fracos desses anunciantes.

A peca publicitdria expressa a forca e amplitude das ofertas, por meio de imagem, som e
narrativa. Assim, ela funciona quando apresenta apelo visual em movimento e efeitos sonoros,
oferecendo ag¢do e vida a mensagem e requerendo atencdo exclusiva para seu pleno

entendimento (BERTOMEU, 2007).

A propaganda de varejo serd considerada ruim toda vez que se ocupar exclusivamente em
promover as ofertas, serd considerada boa se a preocupagao recair também no estabelecimento
de uma relacdo com o consumidor. Quem compra algum produto ndo estd em busca apenas de
um produto e suas caracteristicas funcionais; estd comprando também sensacdes. Uma loja
bem-sucedida, além de precos acessiveis, precisa gratificar emocionalmente seu publico

(RIBEIRO et al., 2003).

Um planejamento de campanha bem feito, segundo Ribeiro et al. (2003), deve "apropriar-se"
da verdade, e esssa verdade deve ser obtida na rua, nas razdes de quem compra e na boca de
quem vende. Aquelas verdades contidas nos relatérios ou em salas de reunido sio suspeitas,
porque ja passaram por um filtro; ja foram interpretadas. Assim, prosseguem os autores, de
posse dessas informagdes colhidas, € preciso investir tempo e talento em suas andlises,
resistindo a obviedade das primeiras conclusdes e continuar caminhando em busca das
sutilezas. E fundamental olhar para o que todo mundo olhou e ninguém viu. O resultado dessa
andlise € o diagndstico que indica, de forma exata, o que deve ser feito na comunicagao, e € a

partir dele que sdo desenvolvidos os materiais criativos (RIBEIRO et al., 2003).
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2.3.9 O texto no comercial de varejo

O texto publicitirio € elaborado no sentido de transmitir informacdes especificas de
determinados produtos/servigos, estabelecendo o elo conceitual entre o anunciante e o

consumidor (BERTOMEU, 2007).

Esse texto (do latim fextus - tecido) publicitario, resultado portanto da arte de tecer, precisa
possuir um discurso persuasivo, com o objetivo ndo apenas de exercitar a informacgao, mas
também de comunicar e convencer, num ato de persuasdo. Idealmente, deve-se desencadear
uma agdo, o ato de consumo, ainda que em um futuro impreciso (CARRASCOZA, 2004,

2007).

Uma caracteristica do texto publicitdrio estd ligada as funcdes de linguagem, que podem ser:
referencial, emotiva, conativa ou imperativa, fatica, metalinguistica, estética ou poética
(CARRASCOZA, 2004). O texto do comercial promocional de varejo estd ligado a linguagem
conativa ou imperativa, em que o ato comunicativo promove forte apelo ao receptor,

representando uma ordem ou determinacdo de raciocinio.

Carrascoza (2007) propde, utlizando-se da terminologia proposta por Nietzsche, uma
distin¢@o entre as configuragdes possiveis do texto publicitdrio: apolineo (que se apresenta
através de um viés racional) e dionisiaco (que se apdia na emog¢ao € no humor); em acordo
com as peculiaridades do produto ou servigo, os objetivos da marca anunciante e o perfil do
publico a que se destina a mesagem, torna-se conveniente investir num discurso dominado por

um desses polos. No discurso apolineo, essa dicotomia "razdo e sensibilidade", prossegue
Carrascoza (2007), € construido mais sobre o ideal do auditério do que do seu real; ja na
esséncia do discurso dionisiaco, entra-se no territério das leis pelo encantamento, que ndo se
da pela razdo mas pela énfase no despertar das emocoes.

E comum, também, que o discurso persuasivo crie, frequentemente, adversarios, sendo
fundamental essa constante luta contra algum opositor (CARRASCOZA, 1999), que, no caso
do varejo, pode, até mesmo, representar uma concorrente especifica, ou toda a concorréncia
no setor em questdo. Para que o discurso persuasivo nao seja esvaziado, podem-se utilizar a

afirmagdo e a repeticdo como forma de demonstrar certeza e de buscar a aceitacdo pela

constancia reiterativa (BERTOMEU, 2007).



96

2.3.10 Imagem de produtos e precos na propaganda de varejo

Para Martins (2004), a abordagem promocional, geralmente acompanhada da linguagem hard
sell, utilizada nas mensagens do varejo, faz com que os produtos e precos ganhem destaque
maior. E preciso, prossegue o autor, apresentar o produto para o consumidor, assim como o
seu prego, para que ele seja convencido de que a oferta € uma oportunidade dnica de negdcio,
com o intuito de gerar a acdo de compra. Ou seja, na mensagem promocional, com o intuito
de gerar venda imediata, o preco, o produto e as condi¢des de pagamento sdo destacados para
convencer o consumidor a efetivar aquela compra em curto prazo de tempo (MARTINS,

2004).

Por sua natureza fortemente concorrencial, o antincio e o comercial do varejo t€m, mais do
que os demais géneros de propaganda, a obrigacdo de destacar as virtudes do produto, as
caracteristicas especiais e os diferenciais de toda espécie, tentando sempre fazer com que o
produto pareca maior e melhor que o do concorrente (MARTINS, 2004). Ainda de acordo
Martins (2004), € comum que a propaganda de varejo seja feita com titulo destacado, pouco
texto, figuras grandes e cores fortes, ressaltando o foco no produto, no preco e nas condicdes

de pagamento.

2.3.11 A criatividade nas mensagens em propagandas de varejo

Os antncios e os comerciais de ontem j4 ndo surtem efeito. Os estilos e as técnicas florescem
e murcham numa velocidade espantosa (SANT'ANNA, 2002). Pode-se dizer que uma ideia €
vencedora quando consegue impressionar os profissionais criativos envolvidos no processo de
elaboracdo. A tarefa, prossegue o autor, primeira da criagdo ¢é identificar corretamente o

problema e posteriormente encontrar a ideia solucionadora de forma criativa e sedutora.

De acordo com Martins (2004), a criatividade € uma condi¢@o inerente a natureza humana,
que nao se pode aprender, mas pode ser aprimorada. Para Barreto (2004), criatividade &
sindbnimo de solucdo de problema, e criatividade em propaganda é o que persuade
contingentes humanos — ptblico, mercado — sobre os valores de um produto, um servico ou
ponto de vista. Muitas vezes, a criatividade pode ser tida como uma peca com estética

inusitada ou com um texto engracado ou emocionante. Todavia, a mensagem criativa deve ser
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eficiente, sendo condizente com o produto ou servico, pertinente a estratégia do anunciante e

que consiga levar o consumidor a acdo (DEPEXE, 2008).

Para Ribeiro et al. (2003), um filme criativo e bem feito, mesmo em condi¢des nas quais o
cliente ndo possua muita verba para veiculagcdo, consegue ser eficaz e ser lembrado pelo quado
agradavel e convincente ele é. E tipico da propaganda de varejo, segundo os autores, ser
previsivel e desinteressante com o propdsito de ser vendedora. Com isso, todas acabam

parecendo iguais (RIBEIRO et al., 2003).

Na descricao de algumas varidveis que compdem a propaganda, sejam os efeitos visuais e
sonoros, o uso das cores ou o texto, sua criagdo estd muito longe de ser uma ciéncia pura. O
anuincio € um meio para um fim. O melhor quadro, a mais bela imagem ou a técnica mais
habil ndo sdo suficientes para sua concretizacdo. Todavia, o antincio de maior efeito € aquele
que contém a ideia mais forte e a expressa de maneira mais simples e clara (SANT ANNA,

2002).

2.3.12 O emprego das cores nas propagandas de varejo

Em comunicacdo, as cores desempenham a funcio de contribuir para que uma mensagem seja
transmitida com maior clareza e efetividade até o sujeito. Todavia, é dificil realizar previsdes
acerca das reagdes dos individuos aos estimulos cromaticos, pois estas ndo sao uniformes. As
preferéncias mudam, a moda varia, a situagdo econdmica se altera, entre muitos outros
fatores, como inclina¢des que um individuo possa ter por determinadas cores, afetando essas

suas reacoes em relacdo a elas (CREPALDI, 2006).

De toda forma, o uso da cor na comunicag¢do tem valor decisivo. Vdrios fatores conjugam para
determinar a cor exata que serd portadora da expressividade mais conveniente a cada tipo
especifico de mensagem para um produto a ser consumido ou servigo a ser utilizado. A
escolha correta da cor pode captar rapidamente e, sob um dominio emotivo, a atencao do

comprador (FARINA, 2006).

Assim, pode-se inferir que as cores tém a capacidade de despertar sensacoes e de definir acdes

e comportamentos, além de provocar reagdes corporais e psicoldgicas. Nesse contexto, na
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atual 16gica hipercompetitiva, a publicidade busca atender as necessidades dos individuos,

utilizando a cor como meio de atingir as finalidades da campanha (CREPALDI, 2006).

Apesar de todos os aspectos que podem afetar as reagdes de um individuo diante de diferentes
cores, € possivel verificar que algumas provocam estimulos semelhantes, apesar dos fatores
internos relevantes. Segue algumas cores e atribui¢des tradicionais a elas: vermelha — evoca
qualquer tipo de sentimento forte, sendo bastante usado em propaganda por ser muito atrativa
e por possibilitar contrastes interessantes; amarela — possui grande for¢a de contraste, sendo
muito atrativa, podendo ser relacionada a calor, espontaneidade, euforia e alegria, entre outros
sentimentos; verde — relaciona-se a natureza, sorte, dinheiro e fertilidade, etc. e, dependendo
da tonalidade, pode associar-se a energia; azul — relaciona-se a calma, serenidade e
tranquilidade, dando a sensacdo de movimento para o infinito (CESAR, 2000; FARINA,
20006).

2.3.13 Efeitos sonoros e visuais

O som dos comerciais estd constantemente pulsando a atencdo auditiva, brincando com as
relagdes de figura e fundo. O som da propaganda joga com o espago entre a razao € a emogao,
entre aquilo que € ouvido atentamente (focalizado) e aquilo que é ouvido distraidamente
(periférico). Existem vdrios elementos distintos que compdem um som ou uma sequéncia
sonora que influenciam os diferentes efeitos emocionais e racionais que essa sequéncia possa
ter sobre o ouvinte, sendo eles, basicamente: frequéncia, duragdo, timbre e intensidade

(CALAZANS, 2001).

A tecnologia avangada dos meios de comunicacdo estimula o desenvolvimento de novas
linguagens, que o consumidor vai absorvendo e assimilando culturalmente na forma de novos
padrdes estéticos. Com isso, seu nivel de exigéncia acompanha esses modelos tecnolégicos e
0 que se consegue criar com as inumeras possibilidades de edi¢do dos comerciais,

combinando recursos sonoros e visuais (MARTINS, 2004).

O uso de estimulos incondicionados (como miusica e sons), associados a estimulos
condicionados (um produto), pode afetar as preferéncias por um produto. As pessoas tendem a
desenvolver um sentimento positivo quando um produto € apresentado em conjunto com uma

musica de que elas gostem (GORN, 1982).
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2.3.14 As rotas central e periférica e o modelo ARM

Petty, Caccioppo e Schuman (1983) pontuam a existéncia de um grande nimero de trabalhos
realizados ao longo das ultimas décadas que examinaram os efeitos da propaganda na
avaliacdo das pessoas sobre produtos, temas e candidatos. Nesse sentido, apds revisdo da
literatura, os autores sugerem a existéncia de duas rotas distintas para a mudancga de atitude: a

central e a periférica.

Na rota central, prosseguem os autores, a mudanga de visdo e atitude resulta de uma diligente
consideracdo das informagdes que a pessoa considera central para os verdadeiros méritos de
uma posicao atitudinal. J4 na abordagem da rota periférica a mudanga de atitude decorre nao
do julgamento de uma pessoa sobre suas consideracdes de prés e contras sobre um tema, mas
sim porque a atitude estd relacionada a interpretacdes positivas ou negativas sobre o objeto
analisado. Resulta de uma inferéncia simples sobre os méritos da questdo defendidos, com

base em simples interpretacdes no contexto da persuasao.

Segundo Petty, Caccioppo e Schuman (1983), a pesquisa acumulada sobre a persuasdo indica
claramente que a rota central e a periférica sozinhas, ndo podem explicar a diversidade de
resultados das mudancas de atitude observadas. Isso pressupde que um modelo de mudanca
aitudinal deve considerar que "sob determinadas circunstancias as pessoas sdo dvidas
requerentes e manipuladoras de informacgdo, e em outras podem ser melhor descritas como
‘avarentos cognitivos' que evitam qualquer atividade intelectual" (PETTY; CACCIOPPO;
SCHUMAN, 1983, p. 136).

Nesse estudo, os autores incluem uma importante varidvel: o envolvimento do consumidor
com o produto anunciado. A conclusdo obtida foi a de que sob condi¢des de baixo
envolvimento os estimulos periféricos s@ao mais influentes do que os argumentos racionais,
mas que em condi¢Oes de alto envolvimento ocorre o oposto. Os autores apresentam como
exemplo a compra de um refrigerador, classificada como de alto envolvimento: se uma pessoa
exposta a uma propaganda desse produto estivesse a ponto de compra-lo, sua atengdo estaria
concentrada nas informacgdes relevantes sobre o produto contidas no antncio (rota central); ja
se ela ndo estivesse considerando a compra de um novo refrigerador, estaria focada em
aspectos como a atratividade do antncio, a credibilidade e o prestigio da empresa anunciante

(rota periférica) (PETTY; CACCIOPPO; SCHUMAN, 1983).
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Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que, em virtude da confianca na informagao
relevante, as opinides formadas por meio do processo central sdo muito sensiveis a for¢a ou a
qualidade dessa informagdo. Assim, anuncios que descrevem as vantagens da marca
anunciada levam a opinides mais favoraveis que antincios que nao o fazem. A persuasao dos
argumentos de um antdncio depende do pensamento levado a cabo durante o processamento, e
a propaganda pode utilizar-se de elementos ndo discursivos para prestar informagodes

relevantes.

Ja no processo de formacgdo de opinido por meio da rota periférica, prosseguem Blackwell,
Miniard e Engel (2005), hd pouco ou nenhum pensamento sobre as informacdes relevantes.
Para tal, a propaganda utiliza-se das pistas periféricas®, como a insercdo de figuras que
buscam atrair a aten¢do. Experimentos indicam que figuras mais atrativas fazem as pessoas

desenvolver opinides mais favoraveis aos produtos.

Shimp (2002) destaca que quando a rota central é ativada por um antncio o receptor ird ouvir,
ver ou ler sobre os atributos e beneficios de uma marca, mas niao necessariamente vai aceitar
isso como um fato concreto. Ao contrdrio, ele ird reagir aos argumentos com respostas
cognitivas e emocionais, como: "Isso ndo € verdade!" ou "Eles estdo querendo me enganar".
Assim, a natureza do processo cognitivo e emocional é determinante na capacidade de
persuasdo da propaganda, e essa persuasao pode ocorrer com base na emocao (a qual ocorre,
por exemplo, no relacionamento entre a mensagem veiculada e a situacdo pessoal do
espectador) ou na mensagem (na qual sdo explorados argumentos que visem alterar as

crengas).

O mesmo Shimp (2002), ao analisar a rota periférica, afirma que as sugestdes periféricas
envolvem os elementos da mensagem que ndo estdo relacionados aos aspectos de venda
principais, podendo incluir num comercial de TV, por exemplo, musica de fundo, cenério e
modelos atraentes. Assim, elementos periféricos podem despertar reagdes emocionais
positivas, que podem ser associadas a marca anunciada, influenciando os espectadores a
gostarem mais da marca apds assistirem ao comercial do que gostavam antes. O autor destaca
ainda que as mudancas de atitude decorrentes da rota central tendem a ser mais duradouras,

enquanto aquelas decorrentes da rota periférica tendem a ser temporérias.

> Pistas periférias sdo estimulos livres de imformagdo relevante para o produto (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).
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Assim, finaliza Shimp (2002), as rotas central e periférica representam os pontos finais de
uma linha de estratégia de persuasdo, mas ndo pretendem propor que a persuasdo seja
proposi¢cao de uma ou de outra. Em muitos casos, hd uma combinacdo dessas rotas operando
sinultaneamente. Dessa forma, conclui o autor, as atitudes em relacdo as marcas sao
resultantes de uma combinag¢do de processos de formacdo de atitude das rotas central e

periférica.

Com base nos postulados expostos, o Gallup e Robison (G&R) desenvolveu o modelo ARM
(Advertising Response Modeling), cujo objetivo principal seria o de proporcionar um claro
entendimento do processamento da propaganda, identificando suas dreas de fraquezas e
forcas. Mais especificamente, integrando diversas medidas relevantes atualmente utilizadas,
tais como nivel de recordac¢do ou reconhecimento baseado na memdria intrusiva, avalia¢io de
marcas, intenc¢do ou interesse de compra, interesse pela mensagem e gosto pela propaganda. A
relevancia deste modelo se deve ao fato de possibilitar a substituicio de medidas de
desempenho singulares, as quais freqiientemente apresentavam resultados contraditérios, além
de ndo se ter definido qual a mais adequada a cada contexto e mesmo como elas se
relacionam, e possibilitar ao pesquisador explorar as varias dimensdes do poder de persuasdao

da propaganda (MEHTA; PURVIS, 1994; MEHTA, 1994).

Mehta (1994) destaca que o modelo ARM procura ir além da mera descri¢ao, na medida em
que testa se a publicidade estd realmente atingindo seus objetivos, provendo, nesse sentido,
mais informacdo para o processo de tomada de decisdo. O modelo ARM torna possivel
identificar os pontos fortes e os pontos fracos da publicidade e, assim, contribuir com
informacdes de suma importincia para maximizar a eficiéncia da propaganda. Mehta (1994)
argumenta que o modelo ARM tem ajudado a identificar se os objetivos da propaganda foram
realmente alcancados, bem como se as varidveis que deveriam ser importantes para a

efici€cnia da propaganda realmente estio influenciando as medidas de desempenho.

Em sua base conceitual e tedrica, o modelo procura identificar as varidveis mais relevantes
para a eficiéncia da propaganda, utilizando-se da proposicdo de Petty, Cacioppo e Schuman
(1983) de que o processo de influéncia ocorre por duas rotas: a central e a periférica. Essa
separacdo também torna mais facil operacionalizar a varidveis e identificar os pontos fortes e
os pontos fracos da propaganda, assim como identificar a rota que € a mais influente

(MEHTA, 1994).



O modelo conceitual ARM encontra-se reproduzido na FIG. 5.
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FIGURA 5 - Modelo conceitual ARM
Fonte: MEHTA, 1994.

A rota central, relacionada aos atributos e as informacdes do produto ou da marca, como

visto, € relevante em contextos com alto grau de envolvimento do consumidor. Nesta rota, o

foco estd na forma e no conteido da mensagem a ser repassada. Portanto, procura-se criar

mensagens faceis de serem entendidas, que sejam relevantes para o consumidor e que tenham

credibilidade, tema abordado por diversos autores na literatura revisada. O QUADRO 4

apresenta uma lista de elementos que podem impactar a atitude em relagdo ao produto/marca

e, por conseguinte, o desempenho da propaganda.
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QUADRO 4
Elementos de impacto na eficiéncia da propaganda pela rota central
Dimensao Item | Descricdo | Autores que suportam
Mensagem Fonte de informacao Informacdes nutricionais e Barksdale e Darden (1972);
ingredientes Calfee e Ringold (1994); Puto
e Wells (1984)
Informacao de uso Lumpkin e Darden (1982)
Adequacio da informacdo Durand e Lambert (1985)
Relevancia da mensagem  Argumentos positivos e quebra de Greenwald (1967), Petty e
(resposta cognitiva) argumentos negativos (em Cacioppo (1986), Petty,
relagdo & concorréncia) Ostrom e Brock (1981)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

Ja a rota periférica estd relacionada aos atributos da propaganda, sendo mais relevante em um
contexto com baixo envolvimento. Esta rota estd relacionada principalmente aos fatores
execucionais da propaganda. Os elementos que podem influenciar esta rota sdo muitas, como
relacionado no QUADRO 35, que apresenta uma lista das principais varidveis encontradas na

revisao da literatura.
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Elementos de impacto no desempenho da propaganda pela rota periférica
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Dimensio Item Descri¢do Autores que suportam
Estética e fatores Uso da cor O que as cores utilizadas nas Finn (1988)
execucionais propagandas evocam
Tamanho do antincio Finn (1988)
Localizagdo do antincio Finn (1988)
Uso de fotos Finn (1988); Lutz ¢ Lutz
(1977); Percy e Rossiter
(1983); Edell e Staelin
(1983)
Tlustracdes Finn (1988)
Miuisica Baker e Lutz (1987); Gorn
(1982); Macklin (1987);
Stout e Leckenby (1987);
Haley, Richardson e
Baldwin
(1984)
Porta-voz Baker e Lutz (1987)
Fenomenos Gestos e expressdes faciais, ou Percy (1988)
paralingiiisticos gestualidade visual
Varidveis Auto-imagem real Os consumidores preferem, tem a Belch (1978);
psicoldgicas intencdo de comprar ou usar Hong e Zinkhan, (1995);

Atitudes em
relacdo ao anuncio

Emocdes

Julgamentos
Atracdo/interesse
Credibilidade
Complexidade
Clareza
Distracdo/entretenimento
Diversao
Avaliacdo geral
Humor

Irritacdo/desagradabilidade
Novidade
Relevancia
Sensualidade
Entretenimento

Negativa
Otimista (positiva)
Neutra

marcas ou produtos que sdo mais
congruentes com sua auto-
imagem.
Sédo medidas de avaliacdo de uma
pessoa acerca de varios aspectos
do antncio em si.

Reag¢des emocionais dos
consumidores geradas pela
propaganda.

Belk (1988) Sirgy (1982);
Mehta (1999)

Burke e Edell (1986)
Bello et al. (1983)
Maddox (1982)
Leigh (1984)
Lastovicka (1983)
Duncan e Nelson (1985)
Lastovicka (1983)
Mitchell e Olson (1981)
Spotts, H.E.;
Parsons (1997);
Alden, Hoyer e Lee (1993);
Weinberger e Campbell
(1991)

Duncan e Nelson (1985)
Hill (1987)

Cox e Cox (1988)
Celsi e Olson (1988)
Kilbourne et al. (1985)
Ducofee (1995)

Burke e Edell (1989)

Madden et al. (1988)

Edell e Burke (1987),
Andrews (1989).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.
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Por fim, cabe destacar que, de acordo com Mehta (1994) e conforme exposto no modelo
conceitual, tanto os elementos que constituem a rota central quanto aqueles que compdem a
rota periférica podem impactar a atitude em relacdo ao produto e a atitude em relacdo a

propaganda.

2.3.15 Posicionamento de mercado

Nesta secdo, serd explorado, na perspectiva do marketing, o papel que a propaganda pode
exercer na construcdo e refor¢co da imagem de marca na mente dos potenciais consumidores e
os potenciais beneficios decorentes. Cumpre destacar que aqui se utiliza também a palavra
posicionamento, assim como na literatura da gestao estratégica, porém como uma conotacao
distinta, referindo-se a posicdo que uma marca ocupa na mente das pessoas. A diferenciagao,

da mesma forma, trata da distincao na percepcdo de imagem relacionada as marcas.

Na defini¢dio de Trout e Rivkin (2000), a palavra posicionamento estd relacionada a
capacidade de diferenciacdo de uma empresa ou produto na mente de seu publico-alvo.
Segundo o autor, a escolha entre diversas op¢des sempre se baseia nas diferencas, implicitas
ou explicitas. E possivel a qualquer grupo de produtos praticar a diferenciacio, mesmo
aqueles produtos considerados basicos, como produtos agricolas, carnes e matérias-primas. Os
autores atribuem a necessidade de uma empresa ou produto buscarem um posicionamento

devido a alguns fatores relacionados a vida moderna e seu impacto na mente das pessoas:

® A mente ndo consegue acompanbhar.
e Bombardeio eletronico.

¢ A mente tem limitagdes.

¢ A mente detesta confusio.

e O poder da simplicidade.

¢ A mente € insegura.

e Comprar 0 que 0s outros compram.
e A mente ndo se modifica.

¢ A mente pode perder a concentracao.
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Dessa maneira, a proposta de Trout e Rivkin (2000) baseia-se na constatacdo de que a mente é
um banco de memodria com “posicdes” para acolher as novas informag¢des. Funciona como
mecanismo de defesa contra o alto volume de estimulos, selecionando ou rejeitando cada
informacdo que lhe é oferecida. Assim, o posicionamento pode ser definido como o
desenvolvimento de uma proposi¢do de valor e do como a empresa pretende entregéd-lo ao

cliente, de maneira diferenciada da concorréncia (TAVARES, 1998).

Percebe-se que o posicionamento exerce importante papel no desempenho competitivo das
empresas. Para o posicionamento conceitual que a marca ird criar, utilizam-se, basicamente,
as ferramentas de comunicagdo e acdes de branding. Nesse sentido, a propaganda ainda € a
principal ferramenta. Continuard sendo fundamental, mas estd perdendo sua posi¢do de
protagonista Unica ou central para ser uma das protagonistas do elenco. Sua fung¢do primordial
continuard sendo a constru¢do da imagem publica da marca. Ela assumird, porém, uma versao
um pouco mais leve, com o incremento de sua capacidade de transmitir a mensagem de forma

imanente, nao explicita (SAMPAIO, 2002).

Criar uma imagem para o produto ou marca significa atribuir-lhes uma personalidade com a
qual um grupo de consumidores ird se identificar. Isso significa que a apresentacdo geral de
um produto ou servigo deve criar um cardter reconhecivel, que faca sentido para um tipo
especifico de consumidor. Assim, a ideia por tras de criar uma imagem € claramente a de falar
diretamente para um publico especifico, que identificard suas préprias personalidades
representadas nas imagens criadas pelas propagandas de certos produtos (BEASLEY;

DANESI, 2002).

Desse modo, trata-se de algo que, segundo o autor, ocorre na mente, por meio do

posicionamento:

Isso implica “posicionamento”, um assunto sobre o qual escrevemos desde
1969, aproximadamente. Embora essa palavra seja comum no mundo dos
negdcios, muitos ainda nao conhecem a definicdo de posicionamento: como
diferenciar seu produto na mente de seus clientes em potencial. (TROUT;
RIVKIN, 2000, p. 83).
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2.3.16 Marca e identidade corporativa

Tavares (1998) destaca que as marcas existem hd séculos, com registros de fabricantes de
tijolos do antigo Egito aplicando simbolos em seus produtos para identifica-los. Segundo o
autor, as marcas registradas surgiram no século XVI, com os destiladores de uisque escoces, e

vém passando por diversas fases, nas quais sua forma de utilizagc@o e propdsito se alteram.

A construcdo de marca, porém, ndo € algo simples de ser realizado. Segundo Aaker (2001), a
constru¢cdo de marcas fortes € uma estratégia que, além de proporcionar a diferenciagcdo e de
criar valor patrimonial, provavelmente se manterd, pois cria barreiras competitivas e gera
valor para o consumidor, que pode surgir por meio de um preco Premium ou lealdade de

marca.

Ja Bedbury (2002) pontua que o processo de constru¢do de marcas, quando funciona bem, ndo
costuma deixar intacto nenhum aspecto da empresa ou nenhuma pratica de negdcios por
analisar, sendo essa tarefa de responsabilidade de todos numa organizacao, incluindo a alta
administracdo. Ele propde o seguinte questionamento: sendo que as marcas estdo ai ha
séculos, por que esse assunto estd ganhando tamanha relevancia nos dias atuais? O proprio
Bedbury (2002) responde: por trés razoes. Primeira, estamos mergulhados, como nunca antes,
em uma inundacao de produtos, servigos, empresas e marcas, todos avidos por destacar-se dos
demais. Segunda, os ativos mais valiosos de uma empresa ndo sdo mais fisicos (como
fabricas, depdsitos e materiais), mas sim intangiveis (desenho, projeto, marketing e
posicionamento de marca de produtos inovadores). Terceira, hd, e continuard havendo, uma
maior pressdo para que as corporagdes se comportem de modo mais responsdvel como
cidadas, tornando-se mais humanas. As marcas possuem, ainda segundo o autor, cariter

complexo, ndo sendo muito simples explicar o sucesso das grandes marcas.

Para Vincent (2005), ha uma linha que divide a topografia do marketing em duas placas
tectOnicas, que ora se aproximam e ocasionalmente se tocam, mas que ocupam duas regioes
distintas na mente do consumidor. Uma delas, enorme, é ocupada pela maior parte das marcas
de produto de consumo. Nela estdo as marcas de gigantes do marketing, todas bem
conhecidas e altamente rentdveis. Porém, a lealdade do consumidor origina-se da qualidade,
do preco e do valor funcional ou cognitivo. A outra placa, muito menor, é onde se localizam

as marcas que representam, para o consumidor, o que os profetas representam para os fiéis:
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quando falam, os consumidores ouvem atentamente; quando agem, os consumidores fazem o
mesmo; quando descritas, as descricoes sdo cheias de emog¢do, como se fora uma amiga
querida. Demarcar a linha diviséria entre essas placas, segundo o autor, é complicado, e,
mesmo, frustrante estabelecé-la, mas a maioria dos profissionais de marketing e consumidores

pode, instintivamente, diferencié-las.

Sampaio (2002) destaca que todas as marcas poderosas que existem sdo aquelas que, assim
como os idiomas em relagao as sociedades, em primeiro lugar, estdo encaixadas na estrutura
do mercado em que atuam e, em segundo lugar, ttm um adequado suporte da organizacdo
responsavel por sua existéncia. Assim, o autor pontua que marcas com pouca logica estrutural
estdo fadadas ao fracasso, sendo as marcas “um fendmeno estrutural e jamais pode ser
pensada como alguma coisa sem conexao com o mercado e a empresa”’ (SAMPAIO, 2002, p.

XVI).

O gerenciamento do brand equity, ou valor de marca, é, segundo Aaker (1998), um processo
dificil e que exige paciéncia e visdo. Seu desenvolvimento pode criar associacdes que definem
posicdes de mercado e que resistem a concorréncia agressiva. Pode também, segundo o autor,
envolver investimentos iniciais € continuos substanciais, e seus resultados ndo

necessariamente virdo no curto prazo.

O valor de uma marca estabelecida é, em parte, devido ao fato de que hoje é
mais dificil construir marcas do que ha apenas algumas décadas passadas.
Primeiro, o custo de propaganda e distribuicio é muito mais alto.
Objetivamente, os custos dos comerciais de um minuto, e por vezes, os de
trinta segundos, sdo agora considerados muito dispendiosos. Por outro lado,
o ndmero de marcas estd proliferando: aproximadamente trés mil marcas sio
lancadas todos os anos nos supermercados. Hoje podem ser identificadas 750
marcas de automdveis, cerca de 150 de batons e 93 marcas de comidas para
gatos. Tudo isso significou, e continua a significar, competitividade
aumentada na cabeca do consumidor, como também um acesso ao canal de
distribuicdo. Significa também que uma marca é freqiientemente relegada
para um nicho de mercado, e que, por conseguinte, lhe faltardo vendas para
sustentar dispendiosos programas de marketing (AAKER, 1998, p. 8).

A marca possui, portanto, uma grande importancia como atributo de diferencia¢do
competitiva, sendo que sua construcdo nao € simples. Uma estratégia baseada em marcas
fortes € provavel que se mantenha e pode representar, segundo Aaker (1998), uma barreira

competitiva.
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As recentes descobertas na neurociéncia abriram algumas portas no sentido da compreensao
conceitual do processo de como a utilizacdo da propaganda afeta a percepcdo das marcas,
evidenciando o funcionamento do processo cognitivo. Pesquisas empiricas reforcam a
evidéncia da eficdcia desta ferramenta na percepcdo de marcas por parte dos individuos,
aproximando-os delas. Esse € o fator-chave que estimularé a constru¢@o de imagens sélidas e

significativas de marcas na mente dos consumidores (CRAMPHORN, 2006).

Nesse sentido, mesmo Ries e Ries (2003), criticos da efetividade da propaganda, destacam
que a propaganda s6 vale seu custo quando possui um propésito funcional, quando tem valor
real. Para os autores, esse propdsito ndao € a constru¢do de marca, mas sim a sua defesa. Essa
defesa parte pela reafirmacdo dos valores bdsicos da marca, ressoando no ouvido dos
consumidores uma mensagem que os faca pensar e identificar o que a marca representa

(RIES; RIES, 2003).

2.3.17 Imagem de marca

A imagem ¢é, segundo Kotler (2000), "o conjunto de ideias, crengas e impressdes que uma
pessoa tem em relacdo a um objeto. As atitudes e acdes de uma pessoa em relagdo a um objeto

sdo bastante condicionadas pela imagem dele" (p. 572).

Para Shimp (2002), existem duas dimensdes do conhecimento da marca. A primeira diz
respeito a consciéncia da marca; e segunda, a imagem da marca. Na dimensdo da imagem, o
autor destaca que esta pode ser analisada a partir das diversas associacdes que vém a mente do
consumidor quando ele vé a marca. Essas associacdes seriam pensamentos € imagens que O
consumidor possui sobre determinada marca, fixadas na mente de qualquer pessoa,

conceitualizadas em termos de tipo, favorabilidade, forca e exclusividade.

Em um ambiente em que os produtos se equivalem cada vez mais em termos de qualidade,
apresentacdo semelhante e preco aproximado, € a imagem que o consumidor possui da marca
e as sensagdes que essa marca provoca que se tornam os fatores predominantes para a escolha

(RIBEIRO et al., 2003).

A questdo da imagem como objeto de pesquisa, no entanto, ndo € algo simples. Diversos

autores (MINDAK, 1956, 1961; KOTLER, 2000; AAKER, 1997) apontam para a dificuldade



110

de mensurar, identificar e comparar a dimensdo imagética das marcas e o processo de sua
composicdo na mente dos consumidores. Como consequéncia, existem trabalhos que
procuram criar escalas de mensuracdao dessa dimensdo, adaptadas a realidades, mercados,
setores e empresas especificas, porém sem que exista um consenso no sentido de uma escala

universalmente aplicivel (MENEZES; ELBERT, 1979; PURKAYASTHA, 2009).

No varejo, Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que dificilmente os consumidores
conhecem todos os fatos sobre todas as lojas nas quais podem comprar. Assim confiam em
sua prépria percepgdo na escolha. E a isso que se denomina "imagem de loja". Em suma, a
imagem do varejista em algumas varidveis-chave influencia a decisdo sobre em que loja
comprar. Assim, prosseguem os autores, a imagem € uma realidade perceptual na qual os
consumidores compram os produtos. E, portanto, a imagem uma importante ferramenta de
analise para a escolha de qual varejista escolher, sendo medida com base em varias

dimensdes que reflitam os atributos salientes.

2.4 Empreendedorismo

Esta secdo foi inserida nesta tese em virtude da constatacdo, verificada ja na primeira etapa da
pesquisa exploratéria (a entrevista em profundidade com o Sr. Ricardo Nunes), do grande
envolvimento entre a empresa pesquisada e seu presidente e principal estrategista. Como ja
mencionado e a despeito do porte representativo ja alcancado pela organizacdo pesquisada,
ela apresenta na figura de seu fundador um estrategista atuante e visiondrio, nos moldes da
escola empreendedora retratada por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000). Como destacado
por esses autores, as premissas da escola empreendedora tém sua origem na economia,
exigindo e justificando sua revisdo tedrica. Além disso, tratam a formulacdo da estratégica
segundo um processo visiondrio, na mente do principal estrategista, requerendo uma visita ao

corpo tedrico que trata do processo decisorio empreendedor para sua melhor compreensao.

2.4.1 O papel do empreendedor na teoria economica

A figura do empreendedor mereceu na histéria do pensamento econdmico diferentes
abordagens. Na definicao de Say ([1803] 1983), o empreendedor € o intermedidrio entre todas
as classes de produtores e entre estes e os consumidores, administrando a tarefa de producgao e

constituindo o centro de vdrias relagdes. O autor explora as caracteristicas que compdem esses
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individuos, destacando que eles se aproveitam do que os outros sabem e do que ignoram e,
quando os acontecimentos favorecem suas habilidades, adquirem grandes fortunas. Para o
desempenho dessa atividade, sdo requeridas qualidades morais pouco comuns de serem
encontradas reunidas: tino, constancia e conhecimento dos homens e das coisas. Trata-se de
avaliar adequadamente a importancia de determinado produto, a necessidade que dele havera,
e seus meios de produgdo. “E preciso comprar ou fazer comprar matérias-primas, reunir
operdrios, procurar consumidores, ter espirito de ordem e de economia; numa palavra, €

preciso ter talento para administrar” (SAY, 1983, p. 313).

Para realizar suas a¢cdes, ainda segundo Say (1983), o empresdrio terd diversos obsticulos a
superar, inquietudes a vencer, acidentes a reparar e expedientes a inventar. Assim, as pessoas
que ndo reunirem as qualidades requeridas irdo sucumbir, promovendo empresas com pouco
éxito e rapidamente serdo tiradas de circulacdo. A condi¢do da capacidade, portanto, limita o
nimero de pessoas que exercem o trabalho de empresdrio. Os empresdrios comprometem,
muitas vezes, sua fortuna e sua honra em seu empreendimento, que sempre ¢ acompanhado de
certa dose de risco. Nota-se, na perspectiva proposta por Say, que se considerava um discipulo
de Adam Smith (HUNT, 1981), que o empresdrio representava um individuo com
capacidades combinadas, raras de serem encontradas na maioria das pessoas, numa condi¢cdo

especial e que mereceu especial reveréncia por parte do autor.

Para Hunt (1981), a economia neocldssica, como expressdo maxima de Say (1767-1832),
Senior (1790-1864) e Bastiat (1801-1850), se resume em: economia é troca. Todo o processo
econOmico € visto segundo uma populacio formada de individuos egoistas, racionais e
maximizadores da utilidade. Uma minoria estranha desses individuos tem talentos e virtudes
que os qualificam para ser empresarios, desempenhando um papel de deus ex machina
ficticio. Esse empresdrio neocldssico maximiza o seu lucro, no equilibrio em concorréncia,
pagando por um fator o valor de seu produto marginal e vendendo cada unidade produzida
pelo seu custo. Tem-se, assim, um fluxo circular, na medida em que os pagamentos dos
fatores equivalem exatamente ao valor do que é produzido, sendo a renda recebida pelos
donos dos fatores exatamente suficiente para comprar todos os bens de consumo,
prosseguindo indefinidamente o processo circular, sendo que a troca beneficia a todos,
aumenta a utilidade para todos e garante uma harmonia justa e equitativa de interesses.
Ninguém explora ninguém. Nessa perspectiva, o empresario era o individuo que sempre

contratava os fatores de producdo, transformava-os em mercadoria acabada e as vendia. Ele
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apenas se motivava pelo desejo de maximizar os lucros. A producdo era uma espécie de
alquimia, tendo o empresdario uma formula matemadtica complicada, chamada fungcdo de
produgdo, que lhe dizia as vdrias combinagdes possiveis de quantidades de mercadorias

acabadas.

Ainda segundo Hunt (1981), essa perspectiva do papel econdmico do empresario ja muda em
Walras (1834-1910), apesar de este possuir vérias caracteristicas em comum com quase todos
0s economistas tedricos que escreveram com base na tradicdo da utilidade, desde Say até
nossos dias. O autor destaca que para Walras cada individuo, agindo cada um a seu modo, e
procurando atuar como maximizador da utilidade, vendia certa quantidade de servicos
produtivos a um empresario, que era pago exatamente com o valor que este adicionava a
produgdo. Assim, os juros eram o pagamento do capital, a renda era o pagamento da terra e os
saldrios, o pagamento do trabalho. Em equilibrio, esses pagamentos equivaliam exatamente ao
valor do que tivesse sido produzido, ndo havendo, portanto, a nocao de lucro ou mais-valia.
Nesse modo de ver as coisas, o simples acaso determina quem seria o empresario, podendo
ser este capitalista, trabalhador ou proprietdrio de terra. O empresario seria o organizador da
producdo. Nessa perspectiva proposta por Walras, segundo Hunt (1981), todos os individuos
seriam simplesmente agentes de trocas maximizadoras da utilidade, ndo havendo diferenca

alguma entre Henry Ford e o trabalhador mais mal remunerado de sua linha de montagem.

Schumpeter (1982) reintroduziu a figura do empresdrio/empreendedor na teoria econdmica ao
afirmar que o desenvolvimento econdmico ndo era exdgeno ao sistema capitalista, e sim fruto
da acdo de empresdrios/empreendedores que inovavam, criando produtos, mercados, métodos
de producio, etc. Para o autor, o papel criativo fica ausente do sistema econdmico na teoria

neocldssica se mudangas resultam simplesmente de pressao das necessidades.

O empreendedor aparece em Schumpeter (1994) como o fendmeno fundamental do
desenvolvimento econdmico ao proporcionar o que chamou de “nova combinagdo de meios
de produgdo”, num processo de “destrui¢ao criativa”. Para ele, essa nova combinagdo inclui:
lancamento de novos produtos, mudangas nos processos de produgdo, criagdo e ampliagdo de
mercados, criacdo de uma organizacdo e identificacdo de fontes de oferta de matérias-primas

(SCHUMPETER, 1982).
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z

A ocorréncia da mudanga revoluciondria € o problema, o problema do desenvolvimento
econOmico. Assim, procura explicar que as mudancgas estdo dentro do sistema, € nd0 numa
reacdo a dados externos — “o novo nao pode ser alcancado a partir do antigo mediante passos
infinitesimais.” (SCHUMPETER, 1982, p. 47). Introduz, assim, a figura do

empresario/empreendedor, opondo-se abertamente a visdo neocldssica do fluxo circular.

[...] Portanto, a realizacio de combinag¢des novas é ainda uma funcio
especial, e o privilégio de um tipo de pessoa que € muito menos nuMEroso
do que todos os que t€m a possibilidade “objetiva” de fazé-lo. Portanto,
finalmente, os empresarios sdo um tipo especial, e seu comportamento um
problema especial, a forca motriz de um grande nimero de fendmenos
significativos. Assim, nossa posi¢do pode ser caracterizada por trés partes
correspondentes de oposi¢des. Primeiramente, pela oposicdo de dois
processos reais: o fluxo circular ou a tendéncia para o equilibrio, por um
lado, uma mudanga dos canais da rotina econdmica ou uma mudanga
espontanea nos dados econdmicos que emergem de dentro do sistema, por
outro. Em segundo lugar, pela oposicdo de dois aparatos tedricos: e estatico
e o dindmico. Em terceiro lugar, pela oposicdo de dois tipos de conduta, que,
seguindo a realidade, podemos descrever como dois tipos de individuos: os
meros administradores e os empresarios (SCHUMPETER, 1982, p. 58-59).

Desse modo, tanto Schumpeter quanto os economistas neocldssicos reconhecem no
empresario um individuo que reine qualidades e caracteristicas especiais que os diferenciam
da maioria da populacdo. O que muda € o seu papel, assim como a perspectiva de sua

influéncia no sistema econdmico. Na primeira, o papel é periférico; na segunda, central.

Knight (1921) considera o empreendedor uma pessoa com capacidade de previsdo de
acontecimentos e de assumir riscos em situacdes de informacao incompleta. Dessa forma, ele
se diferencia dos demais individuos em funcao dessas capacidades. O autor diferencia, ainda,
risco de incerteza. No primeiro, hd a possibilidade de analisar probabilidades de

acontecimentos dos fatos, sendo que no segundo caso essa possibilidade nao existe.

Leibenstein (1968), de outro lado, propde que o empreendedor oferece resposta criativa ao
que o autor chama de "ineficiéncia-X". Para o autor, o empreendedor percebe brechas e
lacunas no mercado, por inexistirem canais de comunicagdo entre firmas e consumidores.
Para Leibenstein (1968), cabe ao empreendedor criar mecanismos para suprir essas lacunas.
Para o autor, o empreendedor € dotado de capacidade para alocar os insumos necessarios para

o processo produtivo, preenchendo os vazios percebidos.
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Penrose (1995) aborda o assunto com o conceito de servigos empreendedores. Dentre esses
servicos, podem-se citar: novas idéias, novos produtos, localizacdo, tecnologia, organizacao
administrativa e aquisicao de recursos. Para a autora, os empreendedores possuem capacidade
de imaginacdo, visdo das oportunidades e ambicdo. Além disso, possuem instintivo
reconhecimento do que poderd ter sucesso ou de como obter sucesso. A administragdo
empreendedora, para Penrose (1995), é fundamental para o crescimento continuo da firma.
Ela utiliza o termo empreendedor para designar, num sentido funcional, individuos ou grupo
de individuos que provém servigos empreendedores numa empresa, independentemente da
posicdo que ocupem. O termo, destaca a autora, ndo € féacil de ser trabalhado numa
perspectiva econdmica, pois se encontra extremamente proximo e associado ao temperamento

e as qualidades pessoais dos individuos.

Chandler (1990) destaca que a taxa de crescimento da empresa e a efetividade do uso de
recursos dependem da habilidade de seus empreendedores em construir, ajustar e aplicar seu
pessoal e das instalacdes para as mudangas populacionais, tecnoldgicas e de receitas. O
mercado, a natureza de seus recursos e o talento empreendedor t€ém muito maior influéncia

nas empresas que as leis antitruste, taxacao, legislacdo trabalhista e politica publica.

Os criadores das modernas empresas industriais estadunidenses foram empreendedores, € ndao
gerentes (CHANDLER, 2004). A criagdo desse tipo de empresa exige habilidades
empreendedoras da mais alta ordem. Os pioneiros tiveram que inovar em todos os campos,
estar a par das novas tecnologias e criar combinagdes em marketing, fontes de suprimento,
producdo e organizacdo. O autor destaca ainda que muita atencdo foi dispensada pelos
historiadores e economistas ao registro da vida desses homens e ao modo como construiram
seus impérios, normalmente acompanhado de um julgamento a seu respeito, no qual,
invariavelmente, eram considerados homens maus e sem escripulos (CHANDLER, 2002).
Esse julgamento mencionado pelo autor parece fazer referéncia ndo s6 as pessoas que
construiram impérios, como também a forma como o fenomeno do empreendedorismo e de

seus atores tem sido abordado pelos economistas e outros pesquisadores.

Alguns desses empreendedores pioneiros da histéria econdomica dos Estados Unidos tém sua
vida retratada por Morris (2005). Em seu livro, ele afirma, referindo-se aos empreendedores
Andrew Carnegie, John D. Rockfeller e Jay Gould, que representam os inovadores a moda

schumpeteriana; ou seja, promovem a “destruicdo criativa”. Ao contrario dos homens de
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negdcio de entdo, que acreditavam em mercados organizados e lucros razoaveis, esses trés
empreendedores reordenaram as estruturas da légica econdmica. O resultado é que podem ser

considerados os pais fundadores do super-poder industrial americano.

Essa visdo é também compartilhada por Chamberlain (1965), que propde, ao contrdrio de
Penrose, uma clara distingdo entre o que chamou de “homens de empresa” e a figura dos
empreendedores. Para o autor, "a América ndo foi construida por delicados 'homens de
empresa’, e sim por pioneiros e desbravadores (Carnegie, Rockfeller, Morgan, etc.), que
forjaram a companhia a sua imagem, e ndo vice-versa’ (CHAMBERLAIN, 1965, p. 310). O
autor sugere que esses empreendedores, prestando atencao exclusivamente aos movimentos
de lucros e perdas, e ignorando as responsabilidades sociais, criaram gigantes. Eram, muitas
vezes, considerados ‘“desalmados” por essa busca incessante pelo lucro, apresentando uma

resisténcia essencial e necessdria para suportar as constantes pressoes.

Nesse sentido, Chamberlain (1965) destaca que as empresas modernas estdo de tal modo
comprometidas com as responsabilidades sociais que, muitas vezes, fica dificil identificar
onde estas acabam e onde comega a preocupacao com o lucro e com a inovacao. Por exemplo,
as empresas ndo apenas pagam sua contribui¢do para o seguro social dos empregados, mas
ainda se preocupa em proporcionar-lhes locais para recreacdo, e passam a atender a uma série
de exigéncias dos sindicatos e associagdes de funciondrios, sendo essas manifestagdoes do
“modo de vida em comum”. Dessa maneira, segundo o autor, esse novo regime, de modo
sutil, inibe a mobilidade e a iniciativa, levando operdrios e funciondrios a marcar passo
quando poderiam empreender aventuras por conta propria, € a empresa passa dos limites ao

fazer concessoes sem a devida consideracao pelos direitos prioritarios dos acionistas.

Procurou-se até aqui apresentar o pensamento de diversos autores que discorreram acerca do
empreendedorismo e dos empreendedores na teoria econdmica. Parece evidente que os
autores pesquisados sao unanimes em apresentar o empresario como um individuo possuidor
de caracteristicas especificas e também raras de serem encontradas reunidas de uma forma
generalizada na populagdo. A partir dessa premissa ocupa-se na proxima secdo a explorar

algumas teorias que buscam descrever e compreender o processo decisorio desses individuos.
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2.4.2 O processo decisorio do empreendedor

Barnard (1968) destaca a existéncia de acdes inconscientes, automdticas e responsivas numa
organizacdo. Esses processos ndo ldégicos seriam, inclusive, indispensdveis em uma
organizacdo formal. No entanto, grande parte da acdo dos individuos numa empresa €
habitual, repetitiva e regida pelo desenho organizacional, resultado da especializacdo e da
divis@o do trabalho. O que o autor pontua € o grande contraste entre a logica que rege os
processos organizacionais e a acdo individual. Os atos das organizacdes sdo os de pessoas

dominadas pelos propésitos e finalidades ndo pessoais.

As decisdes numa empresa podem ser divididas, segundo o autor, em dois grupos: decisdes da
organizacdo; e decisdes pessoais. Ambos se distinguem principalmente pela caracteristica de
que as decisoes pessoais nao podem ser delegadas. Decisdes sdo constantemente tomadas, e a
natureza do ambiente no qual ocorrem é composta de duas partes: a) o propdsito; e b) o
mundo fisico, o mundo social, as coisas e as forcas externas e as circunstancias do momento

(BARNARD, 1968).

Para Barnard (1968), essa discriminacdo divide o mundo em duas partes: os fatos imateriais,
irrelevantes, mero segundo plano; e a parte que contém os fatos que aparentemente ajudam ou
evitam a realizacdo do propdsito. O processo de decisdo € uma escolha entre alternativas.
Assim, nas organizagdes, em especial aquelas do tipo complexo, existe uma técnica de decisdo,
um processo organizado de pensar, o qual ndo pode ser andlogo ao individuo. Apesar disso,
muitos atos dos individuos e uma proporc¢ao considerdvel das acdes das organiza¢des podem,
segundo o autor, ser encaradas como respostas as condi¢cdes do ambiente, ndo envolvendo

qualquer processo de decisao, como visto anteriormente; € a teoria do oportunismo.

O elemento oportunistico evidenciado por Barnard (1968) refere-se ao campo objetivo, dentro
do qual a acdo se deu. O processo de decisdo, referindo-se a esse campo objetivo, &,
essencialmente, um processo de andlise, muito embora, na pratica, grande parte desse
processo possa ser intuitiva, € ndo consciente. O fator estratégico € o centro do ambiente

decisorio, € o ponto onde as escolhas recaem.

Para resumir, a decisdo em seu aspecto oportunista inicia-se com um
propdsito e um ambiente objetivo de coisas fisicas, bioldgicas, sociais,
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emocionais, morais. O processo ideal de decisdo consiste em discriminar os
fatores estratégicos e redefinir ou mudar os propdsitos tendo como base uma
estimativa dos resultados futuros resultantes da acdo na situagao existente, a
luz da histéria, experiéncia, conhecimento do passado. [...] A resisténcia do
ambiente objetivo, de um lado, é superada, e o ambiente é modificado por
essas atitudes; e, de outro lado, a resisténcia for¢ca a modificacdo desses
propositos e por fim qualifica as aspiracdes que elas representam. Os dois
aspectos sdo sintetizados em atos concretos (BARNARD, 1968, p. 209-211).

O processo mental da decis@o envolveria, para Barnard (1968), grupos “légicos” e grupos
“ndo légicos”. Processos l6gicos seriam aqueles passiveis de serem expressos em palavras ou
simbolos. J4 os ndo légicos seriam aqueles realizados apenas por meio de julgamentos,
decisdes ou atos. Isso pode ocorrer porque esses processos seriam inconscientes ou, ainda, por
serem altamente complexos e rapidos, frequentemente quase instantaneos, que nao podem ser
analisados nem pela pessoa cujo cérebro os gerou. Suas fontes estdo nas condi¢des
fisiolégicas dos fatores e nos ambientes social e fisico, normalmente impressos em cada
pessoa por processos inconscientes, consistindo numa massa de fatos, padrdes, conceitos,
técnicas, abstragdes e aquilo que genericamente se denomina "conhecimento formal" ou
"crengas”. Sdo também impressos em cada pessoa por experiéncias diretas, estudo e educacao.
Muitos dos erros dos historiadores e economistas estd em imputar razdes logicas a homens

que nao podem basear seus atos e decisdes na razao.

Na opinido de Burrell e Morgan (2005), a teoria de Barnard, altamente influenciada pela
pesquisa de Hawthorne®, tendeu a enfatizar os aspectos sociais da organizacao, estando ele

preocupado, acima de tudo, em ver a organiza¢do como um empreendimento social.

Para Chandler (1990), as decisdes e agdes empreendedoras sdo aquelas que se ocupam e
afetardo a alocacdo e realocacdo dos recursos para o empreendimento como um todo. Seus
decisores sdo os empreendedores. A estratégia pode ser entdo definida como a determinag@o
dos objetivos de longo prazo da organizacdo e a adocdo de cursos de acdo e alocacdo de
recursos para o alcance desses objetivos. Novos cursos de acdo devem ser desenvolvidos e
recursos devem ser alocados e realocados para atingir os objetivos € manter o crescimento e
desenvolvimento das empresas, como resposta a mudancas de demanda, mudancgas nas fontes

de suprimento, novos desenvolvimentos tecnoldgicos e as acdes dos concorrentes.

** Pesquisa promovida, em 1924, pelo Conselho Nacional de Pesquisas nos Estados Unidos, na fibrica de
Hawthorne da Western Electric Company, em Chicago. Avalia a correlacdo entre a iluminacdo e a eficiéncia dos
operdrios, coordenada por Elton Mayo, que acabou se estendendo a andlise da fadiga, acidentes de trabalho e
rotatividade, e condigdes gerais de trabalho sobre a produtividade do pessoal (CHIAVENATO, 2004).
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Um aspecto relevante no contexto decisorio diz respeito a motivacdo do empreendimento,
aspecto ressaltado por Penrose (1995). Segundo a autora, € razodvel supor que as pessoas ao
tomarem decisdes numa empresa o fazem a luz de alguns propdsitos, apesar da dificuldade de
descobrir os verdadeiros propdsitos de quem quer que seja. As decisdes tomadas pelos
empreendedores neste sentido contém uma ampla gama de caracteristicas nem sempre

racionais, mas também intuitivas, segundo a autora.

Esse aspecto extremamente pessoal, componente no crescimento das empresas individuais, €
apontado por Penrose (1995) como um grande obsticulo para a criagdo de uma teoria geral do
crescimento das empresas. A versatilidade empreendedora ¢ uma qualidade diferenciada da
versatilidade gerencial ou técnica. Essas ultimas sdo qualidades relativas a competéncia
administrativa ou técnica, enquanto a outra € uma questao de imaginac¢ao e visdo, que pode ou
ndo ser “pratica”. Numa ampla visdo, o julgamento empreendedor envolve muito mais que a
combinacdo de imaginacdo, bom senso, autoconfianca e outras qualidades pessoais. Estd
intimamente ligado a organizacdo de busca de informacdes relevantes para a empresa, o que
conduz, inexoravelmente, as questdes relativas aos efeitos do risco e da incerteza. Dentro dos
desconhecidos limites impostos pelo ambiente para acdes de sucesso por parte das empresas,
ha um amplo escopo para o julgamento. O ambiente seria, assim, uma “imagem” da mente do

empreendedor.

Na teoria proposta por Simon (1997), esse aspecto é evidenciado, na medida em que ele
propde que uma organizacdo € composta por trés tipos de participantes: empreendedores,
empregados e clientes. Cada um possui 0s proprios motivos pessoais para estar engajado.
Dentre esses, além da motiva¢do econdmica, o empreendedor também consideraria: prestigio,
boa-vontade, e a lealdade, dentre outras possibilidades. No tocante ao tamanho e ao
crescimento das empresas, o autor destaca que, apesar de ndo parecer a primeira vista, essas
varidveis atraem e influenciam diretamente os empreendedores. Apesar de seu interesse
imediato em lucro, é inegdvel que o crescimento e o tamanho das empresas tendem a
incrementé-lo. Além disso, os empreendedores estao interessados em valores imateriais, como

prestigio e poder.

A partir das questdes abordadas nesta se¢do, na qual se explorou o contexto decisorio nas
organizacoes, acredita-se haver espaco para a discussdo da questdo da racionalidade e de sua

relacdo com o processo decisorio empreendedor, uma vez que se percebe a existéncia de um
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sistema decisério complexo no ambito das agdes e motivagdes empreendedoras que extrapola

a visdo racional/utilitarista proposta pela teoria econdmica neocldssica.

2.4.3 Empreendedorismo e racionalidade

A nocdo de racionalidade formou-se e tornou-se objeto de indagacdo em disciplinas isoladas,
como economia e sociologia (ABBAGNANO, 2007). Foi Weber quem introduziu a
racionalidade como um conceito sociolégico fundamental, concebendo-a como uma
caracteristica de determinado tipo de agir social. Nessa tipologia do agir social, a agdo
racional em relacdo ao objetivo ocupa lugar proeminente com respeito aos outros tipos de
agir, designando a orientacdo do agir em vista de um fim, considerando-se os meios

disponiveis.

Com Weber, prossegue Abbagnano (2007), surge uma imagem da racionalidade estreitamente
entrelacada ao mundo moderno e a sociedade ocidental, fruto de suas teorias que concebem a
moderna sociedade como resultado de um processo de racionalizacdo. Na economia, a
racionalidade € posta de maneira formal, aventando como hipdtese que os sujeitos sociais
avaliam objetivos, interesses e valores com base em sua utilidade. A maximizacdo da
utilidade, determindvel em termos 16gicos e probabilisticos, constitui, portanto, um critério
racional de escolha. Uma limitagdo desse tipo de teoria foi identificada na natureza formal da
nocao de utilidade, deixando em aberto o problema de estabelecer com base em que valores e

em que objetivos é buscada a maximizagdo das utilidades.

Para Weber (1980), a peculiaridade do capitalismo ocidental € ter organizado racionalmente o
trabalho, uma vez que as atividades do comércio remontam a idade da pedra. Ao longo da
histéria, reconhecem-se vadrios tipos de capitalismo irracional (empresas capitalistas
ocidentais, na China e na Asia Menor, que tinham por finalidade arrendar tributos para
financiar as guerras) e capitalismo usudrio (que, por meio do empréstimo, explora as
necessidades alheias), porém sem que jamais houvesse surgido um sistema de organizac¢ao do
trabalho. Ja o capitalismo racional tem em conta as possibilidades do mercado, ou seja, as
oportunidades econdmicas. Quanto mais racional for, mais ird se basear na venda para
grandes massas e nas possibilidades para abastecé-las. Para Weber (2004), o capitalismo foi
forjado com base na ascese protestante, sendo, dessa forma, um fen6meno cultural. A

racionalidade ascética é que teria levado ao comportamento racional capitalista e o teria
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conformado. Além disso, o autor enfatiza o papel da contabilidade racional, que permitiria o
calculo econdmico e contdbil de maneira mais precisa. Esse conjunto de fatores teria levado

ao capitalismo moderno e a um amplo processo de racionalizagao.

O trabalho a servigo de uma organizacdo racional para o abastecimento de bens materiais as
massas tem se apresentado sempre aos representantes do espirito capitalista como uma das
mais importantes finalidades de sua vida profissional (WEBER, 2004). A alegria de "dar
emprego" as pessoas e de ter contribuido para o "florescimento” econdmico de uma cidade ou
regido € parte das "idealisticas" satisfacOes da vida para os modernos homens de negdcios.
Enfim, prossegue Weber (2004), o desenvolvimento do espirito capitalista seria mais bem
entendido como parte do desenvolvimento do racionalismo como um todo e poderia ser

deduzido da posic¢ao do racionalismo quanto aos problemas basicos da vida.

Segundo Simon (1997), as ciéncias sociais sofrem de esquizofrenia aguda ao tratarem a
racionalidade. Num extremo, economistas atribuem ao “homem econOmico” uma
racionalidade onisciente. No outro, existem aquelas tendéncias em psicologia social que
tentam reduzir toda a cognicdo ao afeto. Mas na vida real vemos que a racionalidade ndo
funciona assim. Para quem observa as organizagdes, “parece Obvio o suficiente que o
comportamento humano em seu interior, se ndo ¢ completamente racional, a0 menos em boa
parte intenciona sé-lo” (SIMON, 1997, p. 88). Assim, parece cada vez mais evidente que no
mundo real o comportamento humano € intencionalmente racional, porém limitado. Com essa

proposi¢do, Simon (1997) introduz o conceito da “racionalidade limitada”.

No processo decisério, Simon (1997) destaca a existéncia de elementos de dois tipos, os quais
ele chamou de “factuais” e ‘“valores”. Os factuais seriam aqueles relacionados ao mundo
observével e as formas pelas quais opera. Suas proposicdoes podem ser classificadas como
“verdadeiras” ou “falsas”, com base nessas observacdes. J4 os elementos do grupo dos
“valores” relacionam-se a aspectos éticos, nos quais entram termos como preferivel, bom,
deve ser assim. Como as decisdes envolvem avaliagdes desse tipo, fica impossivel sua

descricdo objetiva como correta ou incorreta.

Numa abordagem meramente racional do processo decisorio, o mesmo Simon (1997) propde
que os bons administradores tomariam suas decisdes com base na combinagdo de trés

aspectos: a) meios e fins; b) alternativas e consequéncias; e c¢) valor e possibilidade.
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Obviamente, esse alto grau de racionalidade, preconizado pelas teorias econdmicas, &,
segundo Simon (1997), impossivel de ser alcancado por um individuo, na medida em que: a) a
racionalidade requer um completo conhecimento e antecipacdo de consequéncias que
decorrerdo de cada escolha; b) como as consequéncias das decisdes atuais estdo num tempo
futuro, a imaginacdo entra em cena para, imperfeitamente, antecipar os valores vigentes; e ¢) a
racionalidade exige uma escolha entre todas as alternativas, mas apenas uma pequena
quantidade delas vém a mente do decisor. Além disso, e principalmente, a racionalidade
implica um completo conhecimento das exatas consequéncias de cada escolha, o que limita
sua aplicacdo em virtude do conhecimento apenas fragmentado das condi¢cdes que cercam os

atos humanos. Concluindo, a racionalidade € limitada pela falta de conhecimento.

Para Simon (1997), portanto, a intui¢do passa a ter um importante papel no processo
decisério. Nao se trata de contrapor um caminho de decisdo ‘“analitica” versus decisdo
“Intuitiva”, mas, sim, de uma nocdo de complementaridade. Dos decisores, exige-se uma
resposta rdpida aos desafios empresariais, uma habilidade que requer o cultivo da intuicdo e
capacidade de julgamento, ao lado de vdrios anos de experiéncia e treinamento. Nao se trata
de escolher entre abordagens analiticas ou intuitivas a determinado problema, mas, sim, de

possuir uma vasta gama de habilidades e aplicd-las quando apropriado.

Burrell e Morgan (2005) destacam que Simon integra, em sua proposi¢do, as abordagens
motivacional e estrutural em um contexto de uma teoria do equilibrio e substitui a visao
classica do “homem econdmico” pela visdo do “homem administrativo”, fruto da
racionalidade limitada. Assim, a preocupagdo central da teoria administrativa € a fronteira
entre os aspectos racionais € os nio racionais do comportamento humano. Em sua teoria,
ainda segundo Burrell e Morgan, Simon teria reconciliado o principio da racionalidade com o

fato de que o comportamento dos individuos nunca alcang¢a um alto grau de racionalidade.

Para Simon, a no¢do do "homem econ6mico” caracteristico da teoria classica
é completamente contrdria a visdo do homem revelado pelos psicélogos e, de
fato, aquele que emerge da observagdo da experiéncia de trabalho cotidiana.
Uma de suas solugdes foi introduzir um novo modelo de homem - o
"homem administrativo" — baseado na no¢@o da "racionalidade limitada" e
no pressuposto de que o homem "satisfaz" ao invés de "maximiza" em seu
comportamento no trabalho (BURRELL; MORGAN, 2005, p. 150-151).
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A noc¢do de que a razdo sempre serd a base das decisdes leva a um deplordvel estado mental,
no qual se evidencia a hesitagdo, o medo e a falta de iniciativa, segundo Barnard (1968). Os
homens temem confiar em seus julgamentos se perceberem que nao podem usar a razdo. A
habilidade de trabalhar efetivamente com base em processos ndo logicos é frequentemente
reconhecida como “coragem”. No caso de homens de negdcio, a situagdo normal é aquela em
que uma conclusdo precisa ser alcancada e uma decis@o precisa ser tomada no prazo curto e
sob pressdo. Apesar de as informagdes nao serem adequadas em quantidade e qualidade, de
ser impossivel obter as probabilidades e de o conhecimento ser inadequado para a situacdo,
uma decisdo necessariamente precisa ser tomada. Nessas condi¢des, a qualidade das decisdes
dependerd, necessariamente, da efetividade do processo mental ndo 16gico, do tipo que possa
lidar com contingéncias, as incertezas e o desconhecido. Como conclusdo, o principal
executivo de uma empresa terd que desenvolver a razdo légica subordinada a um altamente

desenvolvido processo intuitivo.

Para Schumpeter (1994), a atitude racional, presumivelmente, impregnou-se na mente
humana, devido, primariamente, a necessidade econdmica, sendo que o treinamento elementar
no pensamento € o comportamento racional sdo decorrentes da vida econdmica. Para o autor,
o capitalismo cria o racionalismo, e a suposi¢dao de que a conduta € rdpida e racional é uma

ficcdo em todas as situagdes.

De outro lado, em trabalho anterior, Schumpeter afirma que “pode haver conduta racional
mesmo na auséncia de motivo racional” (p. 63-64). Para o autor, hd um “o desejo de fundar
um reino privado, € comumente, embora nao necessariamente, também uma dinastia”

(SCHUMPETER, 1982, p. 65).

Penrose (1995) propde uma distin¢cdo entre o empreendedor schumpeteriano em relagdo ao
que ela pesquisa: enquanto Schumpeter estava preocupado em observar os efeitos do
empreendedorismo como inovador para a economia em geral, a autora se ocupa do papel
deste mesmo empreendedor no ambito da firma e de seu crescimento. Nesse sentido, Penrose
(1995) destaca a importancia estratégica para o crescimento da firma do que chamou de
"servigos empreendedores” disponiveis, que irdo, por fim, determinar seu crescimento. Esses
"servicos" seriam: a) a versatilidade empreendedora; b) a ingenuidade para levantar fundos;
¢) a ambi¢do empreendedora; e d) o julgamento empresarial. Em todos esses, a autora destaca

a prevaléncia de fatores ndo racionais como determinantes.
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2.4.4 A Estratégia na escola empreendedora

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), ao apresentarem a escola empreendedora, destacam
que as teorias nela contidas ndao sé focalizaram o processo de formagdo estratégica
exclusivamente no lider inico, como também se ocuparam em descrever de modo enfatico
estados e processos inatos, como intui¢do, julgamento, sabedoria, experi€ncia, critério. Isso
promove a visdo da estratégia como perspectiva, associada a visdo. Nesse enfoque, continuam
os autores, a perspectiva da estratégia € pessoal, e ndo coletiva, sendo uma representacao
mental criada ou expressa na cabega do lider. Originada, em certo sentido, nos conceitos da
teoria econdmica, em especial na obra de Schumpeter, preconiza a existéncia de um grande

lider, incumbido de salvar a organizacao com sua visdo quando o planejamento falhou.

O contexto empreendedor é aquele no qual um tnico individuo, tipicamente com uma visao
clara e distinta de propdsitos, dirige uma organizagdo que esté estruturada de modo a atender,
do modo mais receptivo possivel, aos seus desejos (MINTZBERG; QUINN, 2001). Nessa
perspectiva, a formulacdo estratégica gira em torno de um unico cérebro, livre das forcas
burocraticas. Esse empreendedorismo € encontrado normalmente em empresas jovens,
especialmente em idustrias jovens ou emergentes, tendendo a ter alto potencial de resultados
positivos nessas condi¢des, podendo ser, até mesmo, essencial quando hd uma longa demora

entre a concepg¢ao de uma ideia e seu sucesso comercial.

Mintzberg (2001) destaca que a estrutura da organizacdo empreendedora €, frequentemente,
muito simples, possuindo pouco ou nenhum pessoal de staff, uma divisdo mal-definida e
pequena hierarquia administrativa. Nela, o poder tende a se concentrar no executivo principal
e nao é raro que todas as pessoas se reportem ao chefe. Mesmo nas organiza¢des nao tao
pequenas a comunicagdo flui informalmente entre o principal executivo e os demais, ndo
sendo de todo incomum encontrar o presidente da empresa engajado em uma conversa com o
mecanico da fabrica. Seu exemplo cldssico €, prossegue Mintzberg (2001), a firma na qual o

lider € o proprietario.

McGrath (2002) destaca que muitos pesquisadores desenvolveram matrizes explicativas sobre
as maneiras como os empreendedores encontram as oportunidades, sendo que todos
concluiram que os fatores recaem sempre no processo cognitivo desses mesmos

empreendedores. O problema é que, com o crescimento das firmas e a transformacdo da
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atividade empreendedora em algo usual, os atores podem facilmente se tornar vitimas do
mesmo problema de miopia e aprisionamento de competéncias que acossa as organizacoes
mais estabelecidas. Tradicionalmente, ainda segundo McGrath (2002), a redugdo da incerteza
empreendedora era caracterizada em termos individuais de ousadia e coragem. Os fundadores
eram tidos como tomadores de risco, que se engajavam em atividades que individuos mais
cautelosos ou racionais nao o fariam. Aqui, uma vez mais, a resposta encontra-se na cogni¢ao.
O que de fato as pesquisas demonstram € que, por razdes relacionadas a cognigdo,
empreendedores sentem-se confortiveis em investir sob incerteza, sendo mais capazes de

generalizar a partir de pequenos exemplos do que gerentes de grandes corporagdes.

A escola empreendedora se baseia em algumas premissas no que tange a formacdo da
estratégia, como afirmam Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000). A estratégia existe na mente
do lider como perspectiva; o processo de formacdo da estratégia é semiconsciente; o lider
promove a visdo de forma decidida — as vezes, obsessiva; a visdo estratégica é maledvel,

assim como a estrutura; e tende a assumir a forma de nicho.

Sob o espirito empreendedor, prosseguem Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), as decisdes
vitais ligadas a estratégia e as operagdes estd centrada num Unico individuo: seu executivo
principal. Isso pode assegurar que a estratégia reflita o pleno conhecimento das operagdes e
também encoraja a flexibilidade e a adaptabilidade, uma vez que apenas uma pessoa precisa

tomar a iniciativa.

Na empresa pesquisada para a elaboracdo desta tese, encontrou-se o modelo descrito pela
escola empreendedora, com todas as decisdes estratégicas (e grande parcela das funcionais)
sendo tomadas pelo fundador e principal executivo, a despeito de ndo ser mais uma empresa

tdo jovem (foi fundada em 1981) e nem ser integrante de um setor emergente.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA E TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Quanto aos objetivos, baseando-se na classificacao proposta por Gil (1991), esta investiga¢do
contém uma primeira etapa exploratéria, em que se buscou um maior entendimento do
problema investigado, tendo por objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
visando tornd-lo mais explicito. Ainda segundo Gil (1991), estas pesquisas podem envolver
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias com o
problema pesquisado e a andlise de exemplos que estimulem a compreensdo, dentre outras
técnicas. A pesquisa possui uma segunda etapa, descritiva, pois pretende descrever os fatos e
os fendmenos relacionados ao posicionamento mercadolégico e as formas de gestdo da
empresa analisada, estabelecendo uma relagdo entre as varidveis. Métodos e técnicas diversas

foram utilizadas em cada uma dessas etapas, conforme demonstrado na FIG. 6.
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FIGURA 6 - Métodos e técnicas de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

O estudo de caso, como método de pesquisa, foi utilizado na primeira etapa. Considerando-se
que nesta etapa a inten¢do, como ponto de partida da pesquisa exploratoria, era o entedimento

do processo de compreensdo e formulacdo da estratégia da empresa Ricardo Eletro, este
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método € bastante indicado, segundo alguns autores, especialmente porque estd destinado a
reponder a perguntas do tipo "Como?" e "Por qué?" (YIN, 1994; GODQY, 2006). Procurou-
se aqui identificar como o principal estrategista da empresa enxerga o cendrio competitivo,
suas vantagens e desvantagens competitivas e identificar, a luz da teoria das decisdes
estratégica e competitiva, os elementos que deram suporte, ao longo da histéria da empresa

cm qllCStﬁO, a0 S€u Sucesso.

O método do estudo de caso tem sido amplamente utilizado nos estudos organizacionais,
constituindo-se, em grande parte, como "estudos qualitativos bdsicos ou genéricos".
Diferencia-se fundamentalmente de outros métodos pelo foco e a atencdo do pesquisador em
compreender um caso particular, em sua idiossincrasia e em sua particularidade. Sua unidade
de pesquisa pode ser uma pessoa, uma empresa, um programa ou qualquer grupo de pessoas
que compartilhe um mesmo ambiente e a mesma experiéncia. E recomendado quando o
pesquisador procura compreender uma situagdo em profundidade, enfatizando seu significado

para os varios envolvidos (GODOY, 2006).

Godoy (2006) ainda destaca que o estudo de caso deve estar centrado numa situacdo ou
evento particular, cuja importaincia vem do que ele revela do fendmeno objeto da
investigacdo. Os estudos de caso, prossegue a autora, podem ser motivados por questdes de
natureza conceitual, decorrentes de teorias ja existentes, que podem responder, além de "por

qué" e "como", "o que" aconteceu em determinada situagao.

A vantagem mais marcante deste método €, para Laville e Dionne (1999), a possibilidade de
aprofundamento que oferece, por estar concentrado no caso visado. Ao longo da pesquisa, 0
pesquisador pode ser mais criativo, adaptar seus instrumentos, modificar sua abordagem para
explorar elementos ndo previstos e construir uma compreensao do caso que leve isso tudo em
conta. Se, de um lado, continuam Laville e Dionne (1999), este método € criticado por ndo
assegurar, a priori, generalizagdes dos fatos constatados, de outro, também nada existe que as
contradiga. Pode-se crer que se um pesquisador se dedica a um dado caso é, muitas vezes,
porque ele tem razdes para considerd-lo como tipico de um conjunto mais amplo do qual se

torna representante.

Na etapa exploratdria, procurou-se, no sentido proposto por Vieira (2002), a criacdo de uma

maior familiaridade com o problema em estudo, na tentativa de tornar um problema complexo
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mais explicito e de gerar suposicoes mais adequadas. As técnicas empregadas nesta etapa
foram de cardter qualitativo e compreenderam: a) a entrevista com o fundador e principal
executivo da empresa estudada; b) uma andlise semidtica da propaganda, promovida por
especilista, da empresa pesquisada e de seus concorrentes, na busca de diferencas e pontos
semelhantes; c) entrevistas em profundidade com representantes de diferentes classes sociais
sobre a imagem e a propaganda das empresas do setor pesquisado; e d) grupos de foco,
representando diferentes classes sociais, para discussio também da imagem e das

propagandas desses mesmos concorrentes.

Na etapa descritiva, a pesquisa utilizou-se da técnica do levantamento (survey), pois, de
acordo com Vieira (2002), a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada
populacdo e/ou determinado fendmeno, servindo de base para explicd-lo. Foram realizados

dois levantamentos, com objetivos distintos, os quais serdo descritos a seguir.

As fontes de dados foram cuidadosamente escolhidas de modo a assegurar o maximo de
confiabilidade nas informagdes geradas. Os processos metodoldgicos procuraram seguir
rigorosos critérios. Os procedimentos e a descri¢do das fontes estdo alocados nas subsecdes a

seguir, que trazem um detalhamento das técnicas empregadas.

As metas e os objetivos de cada uma das técnicas empregadas, bem como suas caracteristicas
principais, cujo conhecimento € fundamental numa pesquisa que combine métodos de
natureza exploratéria e descritiva, encontram-se demonstrados a seguir. Pretende-se aqui
explicitar as razOes da escolha de cada uma das técnicas e demonstrar como a pesquisa

evoluiu.

3.1 Entrevista em profundidade com fundador e principal executivo da empresa

pesquisada

A técnica da entrevista deve conter, segundo Godoi e Mattos (2006), um significado radicado
na comunicagdo humana (como evento de intercambio dialdgico), podendo promover uma
reformulacdo metodolégica capaz de enriquecer a pratica da pesquisa € construir novas
situagcdes de conhecimento. A entrevista em profundidade, prosseguem os autores, € um tipo

de estratégia cujo objeto de investigacdo esta constituido pela via experiéncias, valores, ideias
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e estrutura simbdlica do entrevistado, tendendo a construir um quadro geral e dindmico da

configuracdo vivencial e cognitiva do sujeito.

O objetivo primordial dessa entrevista foi obter uma exposic¢do, por parte do entrevistado,
sobre o processo de formulacdo e implementacdo da estratégia corporativa, uma vez que a
trajetéria da firma € peculiar: em um periodo de menos de 18 anos saiu de uma pequena loja
de presentes numa cidade do interior de Minas Gerais para assumir a terceira posicao no
ranking, em vendas das empresas varejistas de eletrodomésticos e moéveis do Pais, tendo
alcancado em 2009 um faturamento de cerca de R$ 2 bilhdes (informacdes divulgadas pela
imprensa e confirmadas pelo executivo). Além disso, uma vez que a empresa estd inserida
num setor que possui como caracteristicas a compra comparada e o alto investimento em
propaganda, identificar se — e, em caso positivo, de que forma — a empresa considera a

propaganda um recurso gerador de diferenciacdo.

Para essa entrevista, foram realizadas duas sessoes, totalizando cerca de trés horas de material
gravado. A técnica utilizada foi a de solicitar ao entrevistado que contasse a sua histéria sob a
perspectiva empresarial, e ndo pessoal. No decorrer do relato, foram explorados os pontos
enumerados pelo executivo como os principais (como a entrada da rede, entdo com 14 lojas,
no mercado de Belo Horizonte) e decisivos, sempre explorando a d&tica da estratégia
competitiva e procurando explorar o contexto da concorréncia e dos diferenciais competitivos
utilizados. Como pano de fundo, peguntas dirigidas a estratégia de marketing procuraram
explorar as consideracdes do executivo sobre suas crengas e praticas, no sentido de avaliar
criticamente tanto as agdes proprias quanto a dos concorrentes. Essas perguntas seguiam um
roteiro pré-elaborado, cujos principais temas contemplados, divididos em blocos de perguntas,
foram: [1] histérico da empresa em relac@o as principais decisdes estratégicas; [2] andlise e
compreensdo dos ambientes interno e externo; [3] concep¢do e elaboracdo das estratégias
corporativas; [4] implantacdo e controle da estratégia; [5] relagdo das estratégias com as
estruturas organizacionais; e [6] relacdo da estratégia com a comunicacdo da empresa. Este

roteiro encontra-se no APENDICE A.

Solicitou-se ao entrevistado, no primeiro contato, que identificasse em seu mercado as
empresas que considerava seus concorrentes diretos e principais. Das redes citadas, extrairam-
se aquelas com atuacdo em Belo Horizonte: Casas Bahia, Ponto Frio e Magazine Luiza. Foi

solicitado também que o executivo indicasse os eventos principais no calendédrio promocional
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de seu setor, apurando-se: Natal e Dia das Maes. Com base nesses critérios, promoveu-se 0
levantamento das propagandas veiculadas, no meio TV em Belo Horizonte por essas redes
nesses ultimos eventos apontados. O material foi gravado e submetido a andlise do
entrevistado no segundo encontro, de modo a permitir que ele avaliasse e julgasse os pontos
que considerava mais importantes contidos em cada uma das propagandas avaliadas e desse
sua opinido geral sobre elas. A escolha pelo meio TV encontra-se justificado na secdo

seguinte.

Com base no material gerado, cujos principais resultados encontram-se listados em outra
secdo a seguir neste trabalho, foi possivel obter um quadro das percepcdes gerais que o
executivo possui sobre sua empresa, sobre seus concorrentes, passados e presentes, e o que ele
imagina acerca de como seus consumidores e o publico em geral percebem sua marca. Esse
material serviu de base para a construcdo do roteiro de entrevistas em profundidade,

detalhadas a seguir.

3.2 Andlise semiotica das propagandas, por especialista

Partindo-se da premissa de que o setor de varejo de eletrodomésticos figura entre os maiores
investidores em propaganda do mercado brasileiro e admitindo-se que esta pesquisa iria se
fundamentar na busca de diferenciais competitivos, em especial no ambito da imagem e de
sua influéncia na decisdo de compra, foram escolhidas campanhas dos quatro principais
varejistas do mercado de eletrodomésticos do Brasil atuantes na cidade de Belo Horizonte. As
campanhas escolhidas desses quatro varejistas foram retiradas de duas datas muito
importantes do calendario de eventos do setor: Natal de 2009 e Dia das Maes de 2010. Todos
esses comerciais foram veiculados na cidade de Belo Horizonte nas datas promocionais

respectivas.

A pesquisa, aqui e em todas as fases seguintes, apoiou-se especificamente na andlise de
comerciais de TV. A escolha por essa midia especifica, e ndo andncios de jornal, por
exemplo, deveu-se a uma série de fatores: é a midia de maior representatividade nos
investimentos publicitdrios brasileiros (conforme apontado anteriormente neste trabalho); € o
principal meio de divulgacdo das campanhas da empresa pesquisada e de seus principais

concorrentes; € o meio apontado pelo principal executivo como o principal em de sua
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estratégia de comunicagdo, em virtude dos resultados em vendas proporcionado; e permite

uma anélise semidtica mais completa comparativamente a outros meios.

O material contendo as campanhas gravadas foi entregue ao especialista para andlise, sem
nenhuma orientagdo prévia que ndo a andlise do material sob a técnica semidtica. O
profissional contactado é doutor em Letras pela UFMG (1991), mestre em Literatura
Brasileira pela UFMG (1979), e graduado em Letras — Portugués pela UFMG (1972). Autor
de diversos livros, é professor universitario da disciplina Anélise Semidtica em curso superior
de Comunicagdo Social e possui como campo de interesse de pesquisa a semidtica e a andlise
de discurso. A exigéncia era a de que um relatério final deveria ser gerado com essas andlises,
separadas para cada uma das empresas, e conter uma conclusdo acerca das similaridades e

disparidades encontradas.

Essa submissdo a um especialista em comunicacdo para uma andlise semidtica buscou
identificar a existéncia, ou ndo, de diferencas execucionais significativas nas propagandas, a
fim de confrontd-las com as observacgdes posteriores das entrevistas em profundidade e os
grupos de foco. Em outras palavras, a intencao era confrontar a visdo do especilista com a do
publico a ser pesquisado, visando esclarecer se os eventuais elementos apontados pelo
especialista como diferenciadores seriam também percebidos e valorizados pelo publico.
Tratando-se de uma pesquisa exploratéria, tabém aqui a inteng¢do era gerar insumos que
pudessem delimitar e delinear de maneira mais clara o problema nesse ambito, com foco nos
fatores execucionais das diversas campanhas analisadas. As impressdoes do analista
encontram-se a seguir, em se¢do prépria, na qual o relatério final, de maio de 2010, foi

transcrito.

3.3 Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade, técnica cujas caracteristicas principais foram abordadas
anteriormente neste trabalho, foram realizadas apds o conhecimento da andlise semidtica

promovida pelo especialista.

Na definicdo da amostra, foi inicialmente estabelecido o critério de distribui¢do por classe
social, procurando-se estabelecer sua representatividade segundo sua distribuicdo entre a

populacdo da Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH). Com base neste critério e a
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partir do estabelecimento de que seria realizado um total de 24 entrevistas (critério adotado
arbitrariamente em virtude da adequacgdo de viabilidade de tempo e custos, uma vez que nesta
fase a validade estatistica ndo era perseguida, mas sim indicios que trouxessem elementos
representativos das impressdes de cada uma das classes pesquisadas, porém sem a intencao da

obtenc¢do de nenhuma conclusao), ter-se-ia o seguinte resultado (critério ABEP25):

e C(lasse A (3,80% da populacdo da RMBH) - 1 entrevista

e C(lasse B (23,8% da populagdo da RMBH) - 6 entrevistas
e (lasse C (48,2% da populagdo da RMBH) - 12 entrevistas
e C(lasse D (23% da populacao da RMBH) - 5 entrevistas

e C(lasse E (1,2% da populagao da RMBH) - 0 entrevista

Pelos motivos ja expostos, optou-se por realizar 6 entrevistas para cada classe econdmica
contemplada, variando de A a D (a classe E foi desprezada por ndo apresentar potencial
econOmico relevante no setor pesquisado), alcancando, portanto, 24 entrevistas. O periodo de
coleta foi de maio a junho de 2010. As entrevistas foram realizadas em um escritério no
centro da cidade de Belo Horizonte contando com recursos audiovisuais, mediante

agendamento prévio.

O publico entrevistado possui as seguintes caracteristicas (FIG. 7):

» O critério adotado para a determinacio da classe social foi o recomendado pela Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP), cuja classificag¢@o, que segue critérios de renda, instrug¢do e posse, varia de A a E.
No ANEXO F encontra-se o material descritivo desse critério de classificagdo.
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FIGURA 7 - Caracterizacdo dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

Aqui, as entrevistas foram estruturadas para ocorrerem em trés momentos distintos: primeiro,
colhendo impressdes gerais dos entrevistados sobre o mercado pesquisado, estimulando a
meng¢do espontinea acerca de marcas varejistas lembradas, e comportamentos de compra de
eletrodomésticos; segundo, em que se procurou captar as impressdes dos entrevistados sobre
as quatro redes contempladas na pesquisa, uma a uma; terceiro, os entrevistados foram
expostos as campanhas (comerciais de TV) de cada uma das empresas contempladas na
pesquisa, solicitando-se-lhes que analisassem, separadamente, cada uma das campanhas

apresentadas. Os principais resultados encontram-se apresentados em se¢do propria, a seguir.
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A intenc¢do aqui era, numa perspectiva exploratdria, identificar elementos significativos a
serem abordados na fase seguinte, a dos grupos de foco, de modo a confirmar se as
impressoes destacadas em nivel individual poderiam também ser vélidas em grupos. Os

questiondrios encontram-se nos APENDICES C, D e E.

3.4 Grupos de foco

A técnica dos grupos de foco (focus group) é, segundo Freitas e Oliveira (2006), privilegiada
no sentido de aproximar o pesquisador da realidade de cada pessoa, o que se torna mais facil
reunindo-as em grupos, criando, assim, condi¢des ambientais que possibilitem manifestacdes
mais espontaneas. Na medida em que os participantes influenciam uns aos outros pelas
respostas as ideias oferecidas nas discussdes, em relacdo as questdes propostas pelo
moderador, vai surgindo um tipo de interagdo que permite o registro e a coleta de dados em
curto espaco de tempo e em quantidade adequada. Trata-se de uma técnica que permite a
exploracdo de novas dreas de pesquisa, a qual, se combinada com outros métodos, pode ser
utilizada como uma pesquisa preliminar. Como um adicional a entrevista, pode esclarecer
dreas que ainda contenham pontos de vista obscuros. Na literatura especializada, €

recomendada como auxiliar na concepg¢do de questiondrios (FREITAS; OLIVEIRA, 2006).

O objetivo nesta etapa foi identificar a imagem das principais redes de varejo de
eletrodomésticos atuantes em Belo Horizonte, bem como avaliar a linguagem utilizada em
suas camapanhas de comunicacdo. Para isso, foram montados quatro diferentes grupos de
foco, sendo constituidos por moradores de Belo Horizonte, pertencentes as classes
economicas A, B, C e D (conforme classificacdo descrita neste trabalho), e agrupados
segundo esse critério. Cada um dos grupos contou com um minimo de cinco € um maximo de

oito integrantes. O periodo de coleta foi de 27 de junho a 22 de julho de 2010.

A dinamica das discussdes seguiu a mesma sequéncia de momentos adotada nas entrevistas
em profundidade (ja descritas anteriormente). Os encontros foram gravados em imagem e
dudio, e os participantes foram previamente informados desse fato. A infraestrutura da sala
que abrigou os quatro encontros contava com um aparelho DVD e uma TV de tela plana LCD
de 32 polegadas. O grupo que apresentou a maior dificuldade em ser montado foi o da classe
A, uma vez que as pessoas deste extrato social apresentaram resisténcia em aceitar o convite

para participar da pesquisa, o que obrigou o adiamento da data aprazada inicialmente por duas
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vezes. Curiosamente foi o grupo que mais questionou a respeito da distribui¢do de brindes e

recompensas pela participacao.

Na oportunidade dos encontros, foi servido um lanche (com refrigerentes e salgados), fato ja
explicitado quando da realizacdo dos convites a participacdo, iniciativa que servia também
para promover interagdo inicial e descontragdo entre os participantes. O assunto a ser tratado
nos encontros foi informado quando da realizagdo dos convites, de forma genérica, quando se
informou tratar de uma pesquisa que visava compreender hédbitos de consumo, porém sem
especificar que tipo de produto e sem identificar quem estava encomendando a pesquisa (fato
esse inclusive ndao revelado nem no final dos trabalhos), sob a alegacdo de que o

encomendante requereu sigilo.

As discussdes se deram com a presenca de um moderador, que possuia um roteiro prévio
contendo a sequéncia das atividades, as perguntas-chave e os temas principais a serem
estimulados nas discussdes. Esse moderador foi o mesmo que realizou as entrevistas em
profundidade na etapa anterior e que participou das andlises das entrevistas e da montagem do

roteiro dos grupos de foco, estando, portanto, familiarizado com o tema pesquisado.

A apresentacdo das constatacdes mais relevantes, resultantes das discussdes promovidas pelos
grupos, encontra-se em secao propria, a seguir, neste trabalho. Cumpre ressaltar que nesta
etapa, ainda na fase exploratéria, ndo se procurou obter conclusdes acerca do tema
pesquisado, mas sim o aprofundamento da anélise da percep¢do da imagem e sua relacdo com
a propaganda, na busca de elementos que permitissem a elaboragdo da técnica a ser
empregada a seguir (survey). Procurou-se identificar os elementos constantes dos comerciais
de TV que eram percebidos e o efeito geral dos comerciais na percepcao e na (possivelmente
alegada) intencdo de compra. Além disso, forneceu subsidios interessantes sobre as diferencas

de percep¢ao de imagem nao sé entre as marcas como também entre as classes sociais.

3.5 Levantamento (survey)

A pesquisa survey oferece um método de verificacdo empirico, aplicdvel onde a ciéncia deve
ser empiricamente verificdvel, na opinido de Babbie (1999). Essa técnica envolve a coleta e a
quantificacdo de dados, que se tornam fonte permanente de informagdo. Assim, prossegue o

autor, o corpo de dados oriundos de uma survey pode ser analisado logo apds a sua coleta e
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confirmar determinada teoria de comportamento social. Se essa teoria vier a sofrer alteracdes
no futuro, pode-se retornar a esses mesmos dados e analisd-los novamente sob uma nova

perspectiva tedrica

A técnica do levantamento, normalmente, € utilizada para permitir enunciados descritivos
sobre alguma populacio, descobrindo a distribuicio de certos tracos e atributos. E
particularmente eficaz no exame de temas sociais, especialmente quando combinada com
outros métodos. Além de descrever, esta técnica também permite medir, por meio da
constru¢cdo de indices e escalas, elementos para os quais nao existe uma conceituagdo clara
ideal a partir da qual trabalhar ou operacdes de medi¢do operacionalmente faceis — por

exemplo, na tentativa de medir algo como "preconceito" (BABBIE, 1999).

Com o objetivo de verificar as suposi¢des desta tese quantitativamente, foram realizados dois
levantamentos. O primeiro objetivou desenvolver uma escala vdlida de imagem de varejistas
de eletrodomésticos confidvel e isenta de erros aleatdrios sistemdticos, para a mensuracao de

"imagem" de redes de lojas de eletrodomésticos.

Tal levantamento possui importincia seminal para este trabalho, uma vez que um de seus
propositos €, justamente, avaliar a eficdcia da propaganda e, consequentemente, seu poder de
persuasao, nos moldes do modelo ARM. No entanto, para isso, fazia-se necessario estabelecer
as variaveis componentes do construto imagem, para que se obtivesse uma conceituagao clara
do que representa e, a partir de seus subconstrutos, medi-lo e compard-lo, tornando sua

medicao operacionalmente possivel.

Desse modo, a amostra-alvo ficou constituida de 500 respondentes, compradores de
eletrodomésticos. Tal amostra remete a um erro de 4,4%, com intervalo de confianga de 95%,
considerando-se grandes populacdes. A coleta foi realizada préximo a pontos de venda, sendo
identificada a classe social dos participantes. As classes foram classificadas por renda,
conforme critério sugerido pela ABEP (ja referenciado anteriormente neste trabalho). A
amostra consta de 25% de respondentes de cada uma das classes sociais A, B, C e D. A classe
E foi excluida da amostra porque seu consumo de eletroeletronicos é pouco representativo. A
coleta foi realizada no periodo de setembro e outubro de 2010. Na amostra final, apds a
exclusdo de questiondrios incompletos, obtiveram-se 490 questiondrios validos, que foram

analisados.
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A conceituagdo e a medi¢do de varidveis estdo, segundo Babbie (1999), no amago da pratica
cientifica. Se as varidveis ndo sdo adequadamente conceituadas e medidas, suas correlacdes
podem ndo fazer sentido. Como se desconhece, até entdo, uma escala confidvel para a
medicdo do construto imagem para redes de varejo de eletrodomésticos e, consequentemente,

sua decomposi¢ao em varidveis mensurdveis e comparaveis, optou-se por essa técnica.

O segundo levantamento visou a validacdo de um modelo hipotético (no caso, o ARM,
descrito anteriormente neste trabalho) e de uma escala de mensuracdo do impacto dos
elementos da propaganda na imagem das principais redes de lojas de eletromésticos da
RMBH, bem como a relacio entre a imagem percebida e a intencdo de compra. Foi
estabelecida uma amostra-alvo de 600 respondentes, a qual remete a um erro de 4%, com
intervalo de confianca de 95%, considerando-se grandes populagdes. A coleta foi realizada
proximo a pontos de venda, no periodo de novembro e dezembro de 2010, sendo identificada
a classe social dos participantes. As classes foram classificadas por renda, conforme critério
ABEP. A amostra consta de 25% de respondentes de cada uma das classes sociais A, B, C e
D. A classe E foi excluida da amostra porque seu consumo de eletrodomésticos € pouco
representativo. Na amostra final, apds a exclusdo de questiondrios incompletos, obtiveram-se

584 questiondrios validos, que foram analisados.

Segundo Silva er al. (2005), o método da andlise de contetido®® aparece como uma ferramenta
para a compreensdao da construcdo de significado que os atores sociais exteriorizam no
discurso. Sob a perspectiva fenomenoldgica, habilita ao pesquisador o entendimento das
representacdes que o individuo apresenta em relagdo a sua realidade e a interpretacio que faz

dos significados a sua volta.

Neste trabalho, a anédlise de contetido foi realizada em trés fases: pré-andlise; exploracdao do
material; e tratamento dos resultados. Na primeira fase, foi estabelecido um esquema de
trabalho com procedimentos bem definidos. A segunda fase consistiu no cumprimento das
decisdes tomadas anteriormente. Na terceira etapa, o pesquisador, apoiado nos resultados
brutos, procurou tornd-los significativos e vélidos, buscando relacionar associagdes e realizar

conclusoes (SILVA et. al, 2005: BARDIN 1994).

*® Andlise de contetido constitui uma metodologia de pesquisa utilizada para descrever e interpretar o contetido
de toda classe de documentos e textos, inclusive a propaganda, conduzindo a descri¢des sistemdticas de natureza
qualitativa ou quantitativa (MORAES, 1999).
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Considerando-se os questiondrios védlidos e completos, as duas fases quantitativas da pesquisa
contemplaram a andlise de 1.074 questiondrios coletados. O software Sphinx foi utilizado

nesta fase (CAREGNATO; MUTTI, 2006).

A apresentacao dos resultados encontra-se a seguir, em secao propria.
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4 APRESENTACAO, TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Fase exploratoria/qualitativa

4.1.1 Entrevista em profundidade com fundador e principal executivo

A entrevista colheu as impressdes e crencas do Sr. Ricardo Nunes que pudessem explicar o
seu desempenho relativo distintivo no setor no qual atua, em especial no que se refere ao
enfrentamento, num segmento altamente concorrido e concentrado, de concorrentes bem

maiores €, supostamente, com maiores recursos.

Muito material relevante foi coletado, em virtude da abertura apresentada pelo executivo e,
especialmente, pelo prazer demonstrado por ele em discutir o tema. Nao houve manifestacdo
de nenhum tipo de constrangimento acerca dos temas debatidos, e a franqueza e a
transparéncia foram permanentes durante toda a entrevista. Nao houve nenhuma pergunta que
o entrevistado tenha se recusado a responder. Mesmo temas estranhos a sua realidade foram
tratados com franqueza e autenticidade, quando o respondente manifestava sinceramente
desconhecer a resposta a algumas questdes levantadas. A informalidade permeou os contatos,
nos quais o entrevistado, por suas caracterisitcas pessoais, preferiu ndo seguir um roteiro pre-
estabelecido dos temas nem uma sequéncia temporal, o que dificultou um pouco a exploragao
profunda de alguns temas centrais, forcando o entrevistador a voltar no detalhamento de

algumas respostas quando o entrevistado ja estava mudando o assunto discutido.

De modo geral, podem-se extrair dessa entrevista trés grandes constatacdes, que permearam,
em maior ou menor intensidade, todos os assuntos debatidos: a) a presenga constante do Sr.
Ricardo Nunes, a despeito do grande tamanho de sua empresa, envolvido em diversas
atividades, mesmo aquelas mais bésicas (por exemplo, atender clientes nas lojas, exercendo o
papel de um vendedor), numa grande centralizacdo das atividades; b) a &nfase dada pelo
entrevistado na qualidade que ele reputa como sendo um de seus grande diferenciais
competitivos, nomeada por ele de "velocidade"; e c¢) sua ligagdo extremamente forte com o
que ele chamou de "propaganda”, ou seja, a elaboracdo e o desenvolvimento das campanhas
de comunicacdo da empresa, tanto por afirmar que "acredita muito em propaganda" quanto

por demonstrar um gosto pessoal em cuidar desse assunto de maneira bem participativa.
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Quanto ao primeiro quesito, ficou evidente, apds poucos minutos de entrevista, que o Sr.
Ricardo Nunes, que a epoca de sua realizacao tinha a idade de 40 anos, emprestou ndo apenas
seu proprio nome a empresa, mas sim também uma personalidade. Um ponto ressaltado por
ele recorrentemente na entrevista, em tom de critica e, em algumas situagdes, de forma até
jocosa, é a questdo de que ele se vé, diferentemente dos demais concorrentes, muito mais
envolvido com as atividades da sua empresa. Por exemplo, ele afirma que no setor dele
quando o empreendedor vai "ficando rico" e a empresa crescendo, normalmente ele se fecha
em "salas com ar condicionado" e ndo mais visita "o chdo da loja"; ele "deixa de gostar de
gente, de povo", e ndo quer mais enfrentar o "dia a dia pesado que o varejo exige". Em outras
palavras, ele diz que ndo tem medo de trabalho, considera que "trabalha bem mais" que seus
concorrentes e afirma exercer uma jornada de trabalho que dura cerca de 14 ou 15 horas
didrias, sendo que os sdbados sao normalmente dedicados a visitar as lojas, para "atender e
conversar com os clientes", coisa que ele afirma ter menos tempo de fazer atualmente no
decorrer da semana. Nos eventos principais do setor, como Natal e Dia das Maes, ele
programa sua agenda para passar pelo menos uma semana nas lojas, de maneira rotativa,
visitando pracas como as principais capitais dos estados onde possui lojas (cerca de 270 lojas,
conforme informado pelo entrevistado, a época da realizacdo da entrevista) e, mesmo, as

principais cidades do interior.

Além disso, afirma fazer questdo de manter uma relagdo muito proxima com seus
supervisores comerciais, gerentes de lojas e vendedores (a época da entrevista, representanto
um contingente de cerca de 3.200 pessoas, espalhadas em nove estados). Considerando-se
mesmo um vendedor, "é s6 o que eu sei fazer, e disso eu entendo", alega fazer questdo de
reunir-se regularmente com essa equipe, em "convencdes de venda", que ocorrem com
periodicidade bimensal, para "transmitir para a turma a mensagem", que, na opinido dele, vai
se perdendo no dia a dia pelas estruturas hierdrquicas. Assim, ele afirma que "acaba
acontencendo que 0 que eu quero, a mensagem que eu quero passar, ndao chega para o
vendedor". Questionado se ele ndo poderia utilizar-se de tecnologias que permitam que ele
atinja a todos com sua mensagem, mas com menor esforco, respondeu que a empresa possui
todas essas tecnologias: uma rede de TV interna, na qual ele grava mensagens e as transmite
para as lojas semanalmente, CDs gravados com filmagens dele enviadas para as lojas
regularmente, para que os gerentes e vendedores assistam, correio eletrOnico, intranet, etc.

Mas ele afirma que "nao € a mesma coisa. Nada substitui o contato pessoal".
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O entrevistado alega também envolver-se com as principais negociagdes de compra com seus
fornecedores. Perguntado se ainda hoje ele possui a sensibilidade para essas compras, uma
vez que a empresa dispde de uma diretoria de compras estruturada e profissionalizada, ele
afirma saber "de cabeca o preco dos principais produtos que revende". Afirma ainda que,
muitas vezes, € convidado pelos fornecedores a opiniar sobre o desenvolvimento de novos
produtos, a adequacdo de caracteristicas dos produtos e a faixa de preco final alemejada.
Nesse sentido, ele lembra de ter criticado um refrigerador que seria langado por um grande
fabricante. Disse que o preco estava equivocado e que algumas caracterisiticas do produto
estavam excessivas. Sugeriu a supressdo e a adaptacdo de alguns acessorios, no que foi

acatado, e o produto foi um enorme sucesso de vendas.

Quando questionado sobre a histéria da empresa, deixou claro que toda a sua trajetdria até o
momento foi delineada por ele proprio. Apesar de o Sr. Ricardo Nunes manifestar todo o
tempo que ndo faz nada sozinho e que s6 chegou aonde estd porque contou com pessoas que o
apoiaram e o ajudaram (demonstra especial deferéncia a seu irmao e sécio, Sr. Rodrigo
Rodrigues, encarregado hoje da Diretoria de Operacdes e Expansao), é dele que emanam as
principais politicas e as estratégias. Todo o tempo, ele ressalta a falta de sua educacio formal
(concluiu apenas o ensino fundamental) e sua formacdo "na vida, pelo acerto e erro", que

comegou muito cedo, em virtude da perda do pai, quanto ele tinha 12 anos.

A despeito da auséncia dessa educacdo formal, ainda que sem a utilizacdo da terminologia
adequada, € impressionante a convic¢do que o entrevistado demonstra ao analisar seu cendrio
competitivo e ao analisar os fatos principais de sua empresa e os erros e acertos das decisoes
estratégicas tomadas ao longo do tempo. As frases "Nessa época a gente quase quebrou",
"Deus me ajudou demais quando eu decidi por fazer isso ou aquilo" e "Tal coisa foi a melhor
decisdo que eu podia ter tomado" permeiam todo o discurso. A visdo estratégica demonstrada
¢ bastante sofisticada e perceptivel, na medida em que pontua suas opinides sobre
movimentos proprios e dos concorrentes. Como exemplo, afirma que hoje uma de suas
maiores preocupacdes € com o futuro do negécio como um todo. Para ele, as lojas fisicas, se
ndo se reinventarem, vao desaparecer. O que ele estd desenvolvendo ¢ um novo formato de
lojas, nas quais ele possa ter, além dos produtos normalmente vendidos ali, também a venda
pelo e-commerce, num formato hibrido e no qual ele possa oferecer de maneira consistente e
convincente, com o apoio de vendedores, uma linha de mais de 100 mil itens (as lojas grandes

da rede hoje oferecem cerca de 1.200 itens).
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Na exploracio das vantagens competitivas que sua empresa possui, O entrevistado
recorrentemente utiliza a palavra velocidade, segundo quesito central destacado. Indagado
para explicar o sentido da palavra velocidade, o entrevistado recorre ao seus tempos iniciais
de atividade. Segundo ele, entdo com 17 anos e emancipado pela mae, com poucos recursos,
resolveu incluir na linha de produtos de sua pequena loja de presentes alguns eletrodomésticos
denominados "portateis" (ferros de passar roupa, radios-relogio, walkman, etc.). Sua tética
consistia em observar os produtos dessa linha que eram anunciados por suas concorrentes e
pelas grandes redes de lojas de eletromésticos em sua cidade e em observar a venda desses
produtos nessas redes. Ele, normalmente, constatava que faltavam produtos e que as lojas
ofereciam pouca variedade. Ele, entdo, numa rotina semanal, viajava para Sdo Paulo para
adquirir grandes volumes desses produtos de atacadistas voltados a abastecer os pequenos
comércios, com prazo de pagamento de 15 dias. Ao retornar com a mercadoria, "eu era meio
que sacoleiro. Ia de 6nibus e guardava os produtos nos armdrios da rodovidria de Sao Paulo".
Ele remarcava com margens bem menores que as grandes redes, oferecendo os produtos com
precos menores, porque precisava "girar" a mercadoria com rapidez para conseguir levantar o
dinheiro necessdrio para pagar as duplicatas: "Eu ndo podia nem sonhar em atrasar os
pagamentos, porque sendo perdia o crédito e ndo conseguiria mais comprar. Vendi muito
produto com prejuizo para poder girar rapido a mercadoria". Assim, ele resume que desde
muito cedo priorizava "a venda, enquanto meus concorrentes ficavam preocupados com as
margens" e a escala. "Como ganhava menos por produto, precisava vender muito mais". A

isso ele chama de velocidade.

Quando indagado sobre o fato de os concorrentes deixarem que ele fizesse isso e fosse
crescendo e abrindo lojas utlizando-se dessa mesma tatica e "roubando" mercado das grandes
redes ja estabelecidas, ele respondeu que era porque eles eram muito grandes e que isso nao
permitia que eles tivessem a agilidade necessdria. Quando questionado sobre sua vantagem
competitiva ao longo da histdria, respondeu: "NGs conseguimos levar essa filosofia para toda
a empresa. E hoje, gracas a Deus, somos uma empresa com muita vocagao de venda, de
grandes volumes, de ganhar pouco em cada venda para ganhar muito no final, e para isso vocé
tem que trabalhar muito". Indagado sobre a questdo do tamanho, que era um pré-requisito
para conseguir essa "velocidade", mas sendo hoje a empresa uma das maiores do setor, apds
uma pausa e alguma reflexdo, a resposta foi: "E verdade. A gente conseguiu preservar esse
pensamento desde o inicio até hoje. E, apesar do tamanho, a gente é muito 4gil, em todos os

sentidos: na negociagdo com os fornecedores, na venda dos produtos nas lojas, etc. Fico
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vendo meus concorrentes, € eles sdo muito mais lentos que a gente. Por exemplo, o
concorrente X entrou no e-commerce dois anos antes de nds, € nesse ano a gente ja vai vender

mais que o dobro deles".

A '"velocidade", portanto, traduz-se quase que numa "filosofia" empresarial, que estd
estruturada para agir sempre com base em respostas rdpidas as ameagas e oporunidades do
mercado e, normalmente, fruto de uma observacdo sofisticada e intuitiva do cendrio
enfrentado. Trata-se de uma alta capacidade de adaptacdo as rdpidas mudancas ambientais e
ao aproveitamento de oportunidades percebidas antes dos concorrentes. A base das decides
estd sempre focada em "venda", palavra repetida pelo entrevistado com alta frequéncia, e,
indubitavelmente, em algo que lhe proporciona grande prazer e realizacdo pessoal, a ponto de
autointitular-se vendedor, e ndo empresario, e orgulhar-se disso, afirmando ser um talento

reconhecido como tal.

Sua atencdo para os processos de venda chega a tal ponto que ele recebeu ao longo da
entrevista diversas ligacdes em seu celular, originadas de seus gerentes de loja e algumas
mesmo de clientes solicitando descontos para o fechamento de vendas em tempo real. As
conversas observadas seguiam uma espécie de roteiro: qual o modelo do produto, qual a outra
empresa e qual o preco, se ja tentou oferecer um produto similar, etc. Com uma calculadora
modelo HP 12C, as contas eram feitas na hora, e o preco-limite autorizado era informado. Em
seguida, disparava uma ligacdo para um gerente de compras responsavel por aquela linha de
produtos e dizia: "Tal rede de lojas, na cidade tal, estd vendendo tal produto por tanto.
Verifique e renegocie com o fornecedor. Ndao podemos ficar com o pre¢o acima do mercado".

Impressionante a tal "velocidade".

O terceiro e ultimo quesito central extraido desta entrevista diz respeito a propaganda, tanto
no aspecto da relacdo entre o entrevistado e a comunicagdo de sua empresa quanto no sentido
estratégico que ele atribui a essa ferramenta. Na descricdo de sua trajetéria, em todos os
momentos ele destacou a propaganda com frases do tipo "Eu acredito muito em propaganda",
"Propaganda € tudo em nosso negécio”, "Quando eu assisto um comercial que ird ao ar na
sexta-feira a noite, eu ja sei se as vendas do fim de semana serdo boas ou ruins", "Muito do
que as pessoas acham da Ricardo Eletro é por causa da propaganda", e assim por diante. Ele
parece ter desenvolvido uma técnica especial para definir o que um comercial deve ter, ndo

sob a perspectiva criativa, mas da mensagem. Sua relagcdo com a propaganda € tao forte que
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ele mostra uma série de papéis com anotacdes de préprio punho, guardados no bolso,
alegando serem "ideias" que ele teve para novos comerciais. Indagado sobre a "natureza"
dessas ideias, ele explica: "Esta aqui, por exemplo: eu estava na loja ontem, e um cliente falou
que nossa loja sempre tem 'muvuca’. Ai, eu anotei e acho que € uma palavra boa para a gente
usar no comercial. E impressionante a quantidade de ideias que eu vou anotando: as palavras

que o povo fala que, se a gente usa na propaganda, ela vende mais".

Quando questionado sobre os altos investimentos em publicidade realizados pelas empresas
do seu setor, ele é categérico em dizer que uma empresa ndo sobrevive neste setor sem
investir muito em propaganda. Alega saber o que estd dizendo porque sabe do valor que a
propaganda tem. Informa, em meio a risadas, que virou noticia em sua cidade natal quando,
ainda com apenas uma pequena loja de presentes que vendia alguns eletroportateis, colocou
na porta da loja e veiculava nas poucas inser¢des que tinha na radio local o slogan "Cobrimos
qualquer oferta do Brasil". Virou motivo de piada na cidade, mas ganhou com isso uma
grande visibilidade. E levava isso muito a sério. Diz que o consumidor, quando depara com
essa frase e outras do género se sente desafiado a ir 14 conferir se € mesmo verdade, e isso lhe

da a oportunidade de conversar com o cliente e, de certa forma, ter uma espécie de "garantia"

de que o consumidor ird sempre se lembrar de procurar sua loja antes de fechar uma compra.

Destaca, ainda, que a propaganda boa é aquela que faz o consumidor "se mexer no sofd",
porque o sujeito estd assintindo TV e sendo bombardeado por uma série de propagandas.
Entdo, a dele tem que se destacar, tem que ser diferente das outras. Alids, ele alega que esse
pesamento, assim como a questdo da velocidade, vem desde os tempos em que possuia apenas
uma loja, com muito menos dinheiro para fazer propaganda do que seus concorrentes: "Entdo,
minha propaganda tem que ser mais diferente. As pessoas t€ém que lembrar mais da minha
propaganda que das outras. Ela tem que fazer mais barulho, porque os outros t€m muito mais
espaco na midia do que eu. Por isso, eu gasto horas discutindo cada palavrinha, cada efeito, a
entonacdo na voz do locutor, qual produto que vai para o comercial de TV. Tem que ser um
produto com preco realmente bom. Nio d4 para fazer gracinha na TV. E tudo muito caro, ¢ o

tiro tem que ser certeiro".

Quando perguntado se os demais concorrentes do setor t€m o mesmo nivel de cuidado e

dedicagdo com a estratégia de comunicagdo, ele é taxativo: "Temos reconhecidamente a

(€N

mehor propaganda do setor. Até os concorrentes admitem isso € me falam. Hoje, a gente
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copiado de toda maneira. Nossos concorrentes, uma vez ou outra, fazem boas campanhas, mas
no geral eles ndo mantém o 'pique’, porque, uma vez mais, isso d4 um trabalhdo. Acho que
hoje em dia a maior parte do meu tempo eu tenho dedicado exatamente no marketing, na
elaboragdo da campanha, porque a gente tem menos dinheiro para investir, € a minha
propaganda tem que fazer vender. N@o tenho outra opcao. Talvez os concorrentes ndo tenham
essa mesma necessidade [de realizar uma propaganda altamente eficaz], ndo sei."

Aproveitando a fala de "melhor propaganda", a pergunta € inevitivel: O que faz uma
propaganda ser boa ou ruim? — "Propaganda boa é aquela que vende, que gera no espectador
um sentimento de oportunismo, que tenha uma carater de ser uma oporunidade imperdivel. E
o problema é que a maioria das propagandas do setor tentam explorar isso utilizando férmulas
repetitivas e que o consumidor ndo acredita. E isso, o consumidor tem que acreditar que
aquela determinada oferta ou promocdo € verdadeiramente boa para ele. Se isso ndo for

verdade, se ele chega 14 na loja e ndo € nada disso, acabou. Entdo, € por isso que eu tenho

tanto cuidado com a minha propaganda."

Quando questionado sobre a producdo de suas campanhas, o executivo alegou fazé-lo
integralmente fora da empresa, envolvendo um grande nimero de fornecedores envolvidos na
elaboracdo e veiculagdo de suas campanhas, sob a coordenag¢do de seu Departamento de
Marketing (que esta diretamente subordinado a ele), compreendendo empresas de producao
de video, agéncia de propaganda, prestadores de servicos de impressao, emissoras, produtoras
de 4udio, enfim, um grande contingente de outras firmas especializadas e vinculadas a

atividade.

Conforme descrito no capitulo 3, a titulo de uma maior compreensdo da andlise do
entrevistado quanto ao que representa uma boa propaganda, as campanhas utilizadas na
pesquisa foram apresentadas a ele, sendo solicitada que fizesse uma critica. O resultado foi
que as opinides e criticas apontadas foram impressionantemente similares as das pessoas que
responderam a pesquisa em profundidade e as dos integrantes dos grupos de foco. Isso
demonstra que o entendimento que o entrevistado tem quanto a percepcao do publico e sua

reacdo as campanhas € extremamente acurado.

Por fim, o entrevistado pontuou que no ambito estratégico as empresas do setor, ja hd muito

tempo, possuem um modo de operagdo bastante similar, sem grandes variacdes de propostas
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para o publico em geral, e comercializam mais ou menos os mesmos produtos € as mesmas
marcas. Ele pergunta e ele mesmo responde: "Onde entdo que eu podia ser diferente? Na
propaganda. Porque se as pessoas acreditassem que eu tenho preco bom e que eu nio perco
negocio, entdo eu seria diferente. Varios de meus concorrentes, as vezes, ficam falando na
propaganda que também cobrem oferta. O problema € que ninguém acredita. As pessoas
falam isso comigo nas lojas". O entrevistado finaliza apontando que essa questdo da
credibilidade € fundamental e que € por isso que ele, as vezes, aparece nos comerciais, nao
para vender, mas para repassar mensagens institucionais a respeito de sua empresa e de suas
praticas comerciais para demonstrar endosso ao que estd sendo veiculado: "Nao apareco todo
dia porque sendo cansa. Mas, as vezes, vou para a TV e mando um recado. As pessoas falam
comigo sempre que adoram isso, que gostam de me ver, que gostam de saber que eu estou do
lado do Luciano Huck e que ele me conhece de verdade. Elas falam que € diferente quando
elas sabem que por trds de uma empresa grande como hoje estd a Ricardo Eletro tem alguém
que é humano, que aparece, que estd nas lojas sempre. Isso me emociona. E incrivel ver o
carinho que as pessoas t€m comigo. Uma vez, até arrepio de lembrar, fizemos uma campanha
avisando que no sdbado era meu aniversario, que eu iria fazer uma promoc¢ao grande nas lojas
e que estaria nelas para negociar diretamente com as pessoas. Na Rua Curitiba, aqui em Belo
Horizonte, onde a gente tem umas quatro lojas, concentradas em dois quarteirdes, quando eu
cheguei comecou um burburinho que era eu que tinha chegado. E, de repente, tinha um bando
de gente atrds de mim, e comecaram a cantar 'Parabéns para voce', a ponto do transito da rua

ser interrompido. E nenhuma outra empresa do meu setor tem isso. Isso € s6 nosso".

4.1.2 Andlise semidtica das propagandas, por especialista

A seguir reproduz-se na integra o relatorio emitido pelo especialista.

"Todos os textos publicita’urios27 das quatro cadeias de lojas trabalham com situagdes sociais
definidas: Natal e Dia das Maes, datas em que a sociedade — os potenciais compradores e

consumidores — estdo envoltos num conjunto de apelos emocionais que os predispde a compra

de determinados produtos ou a compra em geral. O que os textos publicitdrios realizam ¢ a

>’ A nomenclatura de texto, texto 1 e texto 2, foi adotada livremente pelo especialista, uma vez que aqui
encontra-se reproduzido seu relatdrio final. Ele trata os textos numerados para diferenciar as propagandas de TV
analisadas de um mesmo anunciante. Para melhor entendimento, uma vez que os textos componentes dos
comerciais ndo se encontram aqui reproduzidos, sugere-se assistir aos comerciais, gravados em DVD (ANEXO
E).
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conjugacao do conjunto de apelos (as datas prefixadas e o ambiente emocional que as cerca)

com o conteudo respectivo, para facilitar a venda de seus produtos.

Todos os textos consistem numa narrativa, que pode ou nao ser continuada num novo texto.
Assim, dois textos do Ponto Frio, para o dia das maes, apresentam as mesmas circunstancias,
0 mesmo cendrio e os mesmos Sujeitos da Enunciacdo (SE), que sdo as quatro amigas.
Portanto, os sujeitos de linguagem, Sujeito de Enunciacdo e Sujeito Destinatdrio (SD), irdo
encenar uma representacdo, que € o texto publicitdrio veiculado, a fim de que os sujeitos
sociais realizam uma operacdao de compra e venda: os sujeitos sociais, que sdo as lojas,
Sujeitos Comunicantes (SC), vendem seus produtos aos consumidores, Sujeitos Interpretantes
(SI). Frente ao texto publicitario que recebe, o SI ird se deixar convencer pelo texto, ou ndo, e
ird ou nao adquirir o produto. Ethos e pathos sdo construidos a0 mesmo tempo: a imagem do
SC, que se constrdi por meio dos textos, ajuda a construir a emog¢do do SI, a0 mesmo tempo

em que cria uma identidade entre Sujeito Interpretante (consumidor) e Sujeito Comunicante

(loja).

Para tornar o texto publicitdrio mais eficaz, os SC (Magazine Luiza e Ricardo Eletro) se fardo
representar por Sujeitos Enunciadores cuja competéncia € reconhecida pelos Sujeitos
Interpretantes, dentro do contexto cultural em que ambos se colocam (Faustdo e Luciano
Huck e seu publico). Ou entdo, essa competéncia € construida no momento da enunciagao,
como € o caso das quatro jovens amigas, quatro maes, que sdo as enunciadoras no texto
publicitario Ponto Frio. O ethos do Sujeito Enunciador ajuda a construir o ethos do Sujeito

Comunicante e a afirmar sua identidade.

Os quatro grupos de quatro textos publicitdrios, pertencentes respectivamente as Casas Bahia,
Magazine Luiza, Ponto Frio e Ricardo Eletro, mantém certa uniformidade interna e com os
textos concorrentes. Se as logomarcas fossem trocadas, ndo haveria diferenca significativa
entre alguns textos de cada patrocinador. A maior diferenga, como se verd, fica por conta do

Ricardo Eletro.

Na andlise dos conjuntos de textos publicitdrios, serdo observados os seguintes elementos:
cendrio, personagens, ambiéncia, formas textuais, formas icOnicas (imagens, cores,
composi¢do da cena, atuacdo, interagdo/demonstra¢do), organizacdo discursiva (modo

enunciativo — comportamento enunciativo e constru¢do de identidade —; modo descritivo —
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nomeagdo, qualificacdo e logomarca de produto especifico —; modo argumentativo —

procedimentos discursivos e valores implicitos ou explicitos).

a) CASAS BAHIA

Pode-se dizer que os quatro textos apresentam caracteristicas semelhantes: t€m cendrio
imotivado, de cor tunica; para a constru¢do da identidade, emprega-se um protagonista
andnimo, personagens andnimas como parte da ambiéncia, ou apenas locutores em off. Trés
dos textos tém musica de fundo difusa, pouco perceptivel, que funciona mais como um ruido.
Todos tém logomarca no canto inferior direito, deslocando-se para o centro na dltima cena.
Apenas o texto 2 incorpora a logomarca, o menino simbolo das Casas Bahia e a promogao de
Natal (casa). O tipo de texto predominante é o comercial, sob forma oral e escrita, sendo que
esta se coloca, predominantemente, do lado direito da tela. Os objetos apresentados ndao sao
manipulados: apenas suas imagens sao mostradas. O texto 1 tem um protagonista, andnimo,
que € o locutor. Outro tem personagens, que representam cenas familiares e carinhosas,
expressando felicidade. Dois deles tém apenas locutores em off. O comportamento
enunciativo € elocutivo, tentando influenciar a decisdo do Sujeito Interpretante: “Garanta sua

TV”; “Corra pré loja e garanta logo o seu Natal”; “Corra para casas Bahia”.

O modo de apresentacdo € padronizado: a logomarca ocupa o mesmo espago, deslocando-se
da direita para o centro e aumentando de tamanho; apenas um cendrio € motivado (o depdsito
de uma loja), as cores sao neutras; os personagens € protagonistas sdo andnimos € apenas um
dos textos retoma o slogan permanente (Casas Bahia, dedicagdo total a vocé€). Um dos textos
altera a forma de apresentacdo de informagdes escritas, associando o aparecimento delas a

impactos.

H4 um alto grau de estereotipia e de repeti¢do: textos natalinos apresentam simbolos de natal
e textos do dia das maes apresentam imagens familiares. O texto escrito retoma o texto oral:
para cada informacdo oral hd sua correspondente informagdo verbal. Sao usadas letras
garrafais; conjugacdo entre objeto e suas caracteristicas, como “12,2 mega-pixels”,
“processador Intel” ou “monitor LCD”, escritas sobre os objetos; informacdes que pulsam ao
serem nomeadas; preco a vista, a prazo, € as condicoes de compra. HA um excesso de
informacdes que reune musica de fundo, voz do narrador, voz em off, imagens dos objetos,

condi¢des de compra, cartdo Casas Bahia, precos, detalhes sobre os objetos, além dos que sdao
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nomeados, e logomarca. A sequéncia de movimentos e de tomadas, associada a rapidez da
locug@o, imprime um ritmo alucinante a cada texto publicitdrio. Tudo isso conflui para o

processo enunciativo, ordenando que o SI corra para a loja e compre o produto.

“A CB tem o maior depdsito de presentes de natal do Brasil e o estoque estad
cheio de ofertas em 17 vezes sem juros. Isso mesmo, 6: 17 vezes e nada de
juros. Corra pré loja e garanta logo o seu Natal.” (Texto 1)

Promogao Feliz Natal de casa nova Casas Bahia. Vocé vai ser o papai Noel
da sua familia e dos seus amigos. Voc€ dd uma casa de presente e ganha uma
casa s6 para vocé. Cada R$200 reais em compras com o cartdo Casas Bahia
vale um cupom para vocé concorrer. S0 duas casas por semana. Cafeteira a
partir de R$29,90. S6 R$29,90 numa cafeteira. E tem batedeira a partir de
R$49,90. S6 isso mesmo: R$49,90 a vista. E parcelando suas compras no
cartdo Casas Bahia, as suas chances de ganhar podem duplicar ou triplicar.
Corra para casas Bahia. (Texto 2)

“Ser mae € assim. Acima de tudo, ter a maior dedicacdo. E dedicagdo de
mae, pra gente, € assim: a maior fonte de inspiragdo.

“Se eu ndo te amasse tanto assim, talvez perdesse sonhos dentro de mim e
vivesse na escuriddo; se eu ndo te amasse tanto assim, talvez ndo visse flores
por onde eu vim, dentro do meu coragdo”.

“E € por isso que a Casas Bahia é assim, porque se inspira nas mdes de todo
o Brasil. Casas Bahia: dedicagdo total a vocé”. (Texto 3)

Narrador 1: Dia das maes Casas Bahia, com prego de saldo antecipado
garanta TV para assistir os jogos do mundial, sdo TVs de plasma LCD e led
na embalagem com juro zero. Isso mesmo, o juro é zero nas TVs. Narrador
2: Tem TV 32 polegadas LCD full HD a partir de R$1699,00 a vista ou
R$169,00 mensais; TV 42 polegadas LCD full HD a partir de R$2199,00. E
tem DVD player a partir de R$99,90 a vista. 1° narrador: Preco de saldo
antecipado Casas Bahia € juro zero. Garanta sua TV. (Texto 4, grifos
acrescentados)

A excegdo fica por conta do texto institucional (texto 3), sobre o dia das maes, cujo ritmo é
suave, num cendrio em que maes e filhos confraternizam, sob pétalas de rosa, com musica.
Nesse texto ndo se apresentam produtos nem precos. H4 apenas uma mensagem final: “Feliz

dia das maes”, acompanhada pela logomarca das Casas Bahia.

b) MAGAZINE LUIZA

Os cendrios dos dois textos (1 e 2) sobre o dia das maes, centrados sobre a imagem de
Faustdo, que € o Sujeito Enunciador, sdo diferentes. Em ambos, sdo motivados. No texto 1, é
um ambiente residencial em que se move a familia (pai, mae e filho), cuja ambiéncia é dada

por som de violdao e. No texto 2, é um campo de futebol, cuja ambiéncia é formada por
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barulho, gritos e ruidos, feitos por uma multiddo de torcedores. Nos dois textos, as formas
textuais sdo dadas pela logomarca (Magazine Luiza) no canto superior direito. No final, a
logomarca aparece no centro da tela, em azul, acompanhada do slogan permanente (Vem ser
feliz), oral e verbalmente. No texto 2, ha também o texto comercial, com apresentacdo de
produtos, suas caracteristicas e precos. No texto 1, Faustdo é responsdvel pela enunciacdo de
um texto comercial curto: “Desde pequeno, vocé sabe o que gostaria de dar para sua mae. Ela
pode ganhar casa nova mobiliada e carro zero. Compre o presente do dia das maes no
Magazine Luiza”. No texto 2, a esta logomarca e a este slogan, ajunta-se um novo slogan

temporéario: “Chutou, ganhou”.

Quanto ao inventdrio iconico, predomina nos dois textos a imagem masculina e a exposi¢ao
de objetos. Ha maltiplas cores. No texto 1, os personagens se colocam num ambiente familiar;
no texto 2, num campo de futebol, claramente caracterizados como tal. Nos dois textos, os
personagens se movem naturalmente. Suave e carinhosamente no ambiente familiar;
freneticamente no campo de futebol. Neste, a ambiéncia é dada pela musica “Na cadéncia do
samba (Que bonito €)”, tradicionalmente associada a futebol. No texto 2, os objetos estdo
expostos para venda. No primeiro texto, a crianca mostra o desenho que fez, representando a
familia e seus objetos de desejo: casa, televisdo, carro. No segundo texto, torcedores seguram
cartazes onde se 1€: “Chutou” e “Ganhou”. Nos dois textos, o modo enunciativo € elocutivo,

ou seja, pretende influenciar o comportamento do comprador (SI).

“Compre o presente do dia das mées no Magazine Luiza”;

“Conjunto de panelas inox, tampas de vidro, s6 79,00 ou 7,90 mensais;
Microondas consul, s6 200 a vista ou 20 mensais, 20 mensais sem juros,
vem buscar; Microondas 30 litros, s6é 300 reais ou 30 mensais. 30 mensais
sem juros. Aproveite!” (Grifo acrescentado)

Em ambos, a construcido da identidade do Sujeito Comunicante (Magazine Luiza) ¢ também
feita por atores andnimos e por uma personalidade (Faustdo, apresentador da televisdo). No
texto 2, quanto ao modo descritivo, os produtos sdo mostrados pelo modelo (micro-ondas), e
pela marca (Consul), e tem suas qualidades e componentes apresentados: “tampas em vidro”,
“painel digital”, “¢ muito barato”, “oferta imbativel”. Ao mesmo tempo, hd brasdes verde-
amarelos, com precos e condi¢des, ao lado da imagem dos produtos. H4 um excesso de

informagdes, ruidos e movimentos.
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Quanto ao modo argumentativo, predomina a descricdo e a narracdo. Os valores implicitos
para o primeiro texto sdo: seguranca, estabilidade, amor, carinho; para o segundo, sdo:

esportividade, patriotismo, entusiasmo.

Os dois textos publicitdrios para o Natal (textos 3 e 4) formam uma sequéncia, de tal forma
que o segundo comeca repetindo as cenas finais do anterior. O cendrio é motivado: € o
ambiente interno de um local de trabalho. A ambiéncia € composta por musica, barulho e
gritos. O personagem Jodao, and6nimo, assim como os figurantes que estdo na loja,
contracenam com Faustdo. As formas textuais utilizam slogans permanentes “Magazine Luiza

— Vem ser feliz”, transitorios “chutou-ganhou” e textos comerciais:

“Presentes pra sua mae, com os prémios do ‘chutou-ganhou’, s6 no
Magazine Luiza”;

“Dia das maes é no Magazine Luiza: casa nova, mobiliada e com carro zero
na garagem.”

“Conjunto de panelas inox, tampas de vidro, s6 79,00 ou 7,90 mensais;
Microondas cdnsul, s6 200 a vista ou 20 mensais, 20 mensais sem juros, vem
buscar; Microondas 30 litros, sé 300 reais ou 30 mensais. 30 mensais sem
juros. Aproveite!”.

A logomarca da campanha “Agarre o que puder’, assemelha-se a um brasdo, de forma
circular, cujos enfeites laterais sao estrelas natalinas. Na logomarca, aparece uma animacao do
Faustio, sobre quem caem muitos produtos. O apresentador os segura como se estivessem
numa cesta, semelhante a uma cornucépia. No fundo, dentro do circulo e acima da imagem do

Faustio, a frase: “Agarre o que puder”.

Quanto ao inventdrio iconico, os dois textos apresentam imagens femininas e masculinas, com
predominancia da masculina, além de objetos. As cores sdo variadas. H4 um protagonista, o
personagem “Jodo”, que ganha o sorteio, cuja movimentagdo lhe garante boa mise-en-scene.
Nao ha manipulacdo de objetos nem exibicdo de cartazes. Quanto ao modo enunciativo, 0s
textos caracterizam-se como elocutivos também. Da mesma forma, a construcdo da
identidade, além dos atores andnimos, conta com a imagem de Faustio, que aparece pouco no
texto 3, de Natal, e menos ainda no texto 4, quase se tornando apenas uma voz, em off,
Quanto ao modo descritivo, os produtos sdo apresentados pelo modelo, com realce de suas

qualidades e componentes, além do preco:
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“A loja toda. E um Renault Logan. Aproveite. TV Lcd, 40 polegadas com
HD e conversor digital integrado apenas 2800, ou as 155 mensais. E uma TV
LCD 40 polegadas por apenas 155 mensais. Home Theater com USB e 330
watts de poténcia s6 R$570, 00 reais ou 31,50 mensais.”

Quanto ao modo argumentativo, emprega-se a descri¢do e a narracdo. Os valores implicitos,
além dos que ja sdo implicados naturalmente pela data natalina, reiteram os dos textos 1 e 2,
anteriores, do dia das Maes: familia, alegria, espontaneidade, entusiasmo. Esse € o ethos

discursivo que se constréi para o SC (Magazine Luiza), com base no SE (Faustao).

Nos quatro textos do Magazine Luiza, assim como nos das Casas Bahia, hd um alto nivel de
repeticdo. O texto 2, cujo cendrio é o campo de futebol e os textos 3 e 4, sobre o Natal,
apresentam excesso de informagdes, em que se sobrepdem ruidos, imagens, textos orais e
textos verbais, precos a vista e precos a prazo, slogans definitivos e slogans temporarios,
logomarca, movimento e velocidade. Tudo isso cria uma confusdo de informagdes cuja

intencdo, cré-se, ndo € informar, mas exercer o cariter elocutivo do texto: influenciar o

Sujeito Interpretante a se deixar convencer.

¢) PONTO FRIO

O primeiro texto do Ponto Frio (Texto 1) utiliza um cenério imotivado, neutro, de cor verde,
com decoracdo de Natal: bolas de cores e tamanhos variados, em que se destaca uma bola
vermelha, grande. O personagem € um ator andnimo, responsavel pela locu¢cao. A ambiéncia é
feita apenas com musica cldssica ou similar. A logomarca do Ponto Frio aparece trés vezes e a
logomarca da promocdo “O maior Natal de todos” aparece duas vezes: no principio e no final.
Os textos comerciais aparecem a cada quadro, havendo uma repeticdo do texto oral pelo

escrito:

Texto oral: O -rio uniu forgas para fazer o maior natal de todos: de
todos os natais, de todos os tempos sdo ofertas incriveis em até 18 X SEM
juros _ E ainda vamos premiar com uma TV de LCD por hora
até o natal. Sdo mais de 700 Tvs. A cada 60 reais em compra vocé ja pode
participar. Ofertas em até 18 X sem juros. E mais de 700 Tvs de LCD de
presente para vocé. E o POROMRrio no maior natal de todos. Vem!

O texto comercial acima € interessante para se verificarem as repeti¢des feitas, marcadas com

cores diferentes. O recurso utilizado para o texto publicitdrio foi a mudanca alternada de
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posicdo do locutor com o suporte do texto verbal, que pode ser uma das bolas ou um dos
objetos apresentados: a) Locutor a esquerda — logomarca a direita, vérias bolas; b) Locutor a
direita — baldo a esquerda — logomarca a esquerda; ¢) Locutor a esquerda — baldao a esquerda;
d) Locutor a direita — TV a esquerda; e) Locutor a direita — TV a esquerda; f) Locutor a
esquerda — baldo a direita; g) Locutor a esquerda — baldo a direita; h) Locutor a esquerda — TV

a direita; 1) Locutor a esquerda — baldo a direita — logomarca — texto técnico.

O texto verbal repete o texto oral: a) logomarca; b) o maior natal de todos; c) ofertas em até
18 X sem juros no cartdo Ponto Frio; d) 1 TV de LCD por hora; e) mais de 700 TV’s de LCD;
e) a cada 60 reais em compra voce€ pode participar; f) ofertas em até 18 X sem juros +
endereco eletronico + saiba mais no site da promog¢ao; g) mais de 700 TV’s de LCD; h) O

maior natal de todos + logomarca.

Quanto ao inventdrio iconico, predomina a imagem masculina e o ambiente ¢ multicolorido.
O protagonista apenas gesticula e mostra uma expressao simpdtica. Aparece sempre em plano
americano ou em meio primeiro-plano. O objeto apresentado consiste em apenas uma
televisio de LCD. O modo enunciativo € elocutivo: “Vem!”. Quanto a constru¢do da
identidade, o sujeito enunciador € um ator andonimo. A identidade deriva, portanto, do
conteddo do texto, que € repetitivo e que enfatiza apenas a quantidade: 700 TVs de LCD; 18
vezes sem juros; sorteio de uma TV por hora. O modo descritivo consiste em realcar a
qualidade da TV: ser de LCD, participacdo a partir de R$60,00. Os procedimentos discursivos

consistem na descricdo e na narragdo. Os valores implicitos sdo os da quantidade e

uniformidade: 700 TVs, 18 vezes sem juros etc.

O texto 2 do Ponto Frio € bastante semelhante ao primeiro. As diferencas consistem na

introducdo de um novo locutor, em off, que apresenta os novos produtos:

“Notebook com Intel Pentium e dois giga de memoria por 1499,00 a vista
TV LCD 32’ full HD a partir de 1799,00 a vista.

Cameras digitais com 12 mega pixels a partir de 399,00 a vista
Navegadores GPS a partir de 299,00 a vista.”

Os dois textos (3 e 4) para o Dia das Maes sdo diferentes dos anteriores. O cendrio de ambos €
a sala de casa classe média alta, onde quatro mulheres jovens conversam, assentadas em

poltronas colocadas sobre um tapete em forma de coracdo. A logomarca aparece no fundo,
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numa tela, entre as amigas e também no canto superior direito. O texto comercial é falado por

um locutor em off.

O inventdrio iconico revela que hd predominancia de imagens femininas e que ha policromia
no ambiente, que tem decoragdo nitida. Os objetos para venda nio fazem parte do cendrio. As
personagens estao assentadas e o dinamismo da apresentacao se deve a alternincia de locugdo

por duas, das quatro amigas, para o primeiro texto:

1* atriz: S6 quem é mae sabe o carinho que temos pelos nossos filhos.
2* atriz: O Ponto Frio também. Ele fez uma pesquisa certificada pelo
IBOPE, que garante o menor pre¢o para voces. E!...

E, de outras duas, para o segundo texto:

1* atriz: E o Ponto Frio conhece tio bem as mdes que fez uma pesquisa
certificada pelo IBOPE, que garante o menor prego.

2% atriz: E s6 ir até uma loja do PF respondendo porque a sua mée é a melhor
mae do Brasil. E sua made pode ganhar uma viagem para conhecer o Brasil.

Elas sdo representadas de corpo inteiro e t€ém expressao facial de simpatia e juventude. A
apresentacao dos produtos coincide com a apresentacdo de cartazes com 0s precos, reiterando
as mesmas informagdes: preco a vista, preco em prestacido. 18X; computador: monitor LCD

15,61 2 giga de memodria; televisdo: TV LCD full HD 42” Semp Toshiba.

z

O modo enunciativo € elocutivo e refor¢ado pela referéncia a pesquisa feita pelo IBOPE
Inteligéncia. A constru¢do de identidade do Ponto Frio (Sujeito Comunicante) passa pela
imagem das quatro amigas, maes, jovens e simpdticas, apesar de andnimas. Quanto ao modo

descritivo, os produtos sdo apresentados pela marca e pelo modelo, nos dois textos:

“Lavadoras automdticas, a partir de 599 a vista; conjunto Box casal absolut,
599 a vista; notebook intel pentium 1899,00 a vista; TVs LCD full HD 32’ a
partir de 1699,00 a vista

Atrizes: E oferta garantida para sua mae, s6 no PF.

Computador com 2 giga de memoria e 18 de 49, 90 sem juros; televisao
LCD Semp Toshiba 42’ em 18 de R$133,00 sem juros;

Camera Sony de 14.1 mega pixels em 18 de 47 sem juros;

Celular Motorola M-25, com camera, em 18 de 15 sem juros.”
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Quanto aos procedimentos discursivos, hd descricdo e narracdo. Os valores implicitos
relacionam-se as quatro amigas: juventude, simpatia, informacao, autoridade, o que cria

identificacdo com o consumidor, uma vez que sao também maes e sabem do que falam.

d) RICARDO ELETRO

No primeiro texto da Ricardo Eletro (texto 1), o cendrio € imotivado. Apesar de outras cores,
predomina o vermelho. O personagem € Luciano Huck, conhecido apresentador da televisao.
A ambiéncia é dada por musica de fundo, de impacto. A musica condiz com a grandiosidade
do cendrio, que lembra um campo de futebol cujas arquibancadas estdo cobertas por placas de
andncios luminosos. No centro, hd um palco circular, branco. As formas textuais estdo
representadas pela logomarca, no canto superior esquerdo, e por textos redacionais,
recuperando a histéria da Ricardo em 2007, 2008 e, agora, em 2009. A forma de exposi¢do
desses textos redacionais € feita em baneres gigantescos, que pendem do teto e por painéis
luminosos, em diagonal, da esquerda para a direita: desfraldadas, enquanto as arquibancadas
tém efeitos luminosos. O primeiro e o segundo baner, de cor negra, contém: “2007 A ordem
do dono”; “2008 Os funciondrios deram o grito”. Baneres laterais, coloridos, mostram cenas

de campanhas anteriores. O contetido dos baneres € reiterado oralmente pelo locutor em off.

O texto comercial comeg¢a com o surgimento de Luciano Huck, apds o locutor:

Locutor em off: “2007. Foi a ordem do dono; 2008: os vendedores deram o
grito; 2009: desafio: fazer o maior natal de todos os tempos”.

Luciano Huck:

“Essa, € a histdria da Ricardo Eletro. Uma empresa que leva preco muito a
sério. E agora a Ricardo foi além. Algo que ninguém nunca fez. Ta
preparado? Preco protegido. Sabe o que significa ? Eu te explico. Vocé
compra tranquilo na Ricardo Eletro. E se depois voc€ encontrar um preco
melhor em qualquer lugar, o que eu duvido, a Ricardo devolve a diferenca,
na hora e em dinheiro. Isso, é preco protegido. Deu pra entender? O Ricardo
cobre tudo até depois da compra. Preco protegido € s6 na Ricardo Eletro”.
Locutor em off: Natal Ricardo Eletro. (Grifo acrescentado)

Paralelamente a tltima fala do locutor, aparecem as seguintes informacdes: impossivel ndo
comprar, repetido pelo coro, em off; e a logomarca, acrescida da palavra Natal, numa faixa

verde.
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Quanto ao inventdrio icOnico, hd apenas a imagem masculina de Luciano Huck. Ha
predominancia do vermelho, ainda que outras cores aparecam: amarelo, verde, branco.
Luciano se movimenta pelo palco, primeiramente em plano médio e, em seguida, em meio
primeiro-plano. Nao hé exibicdo de objetos: apenas de baneres, de antincios luminosos e da
logomarca da campanha “preco protegido”: um circulo em vermelho com os dizeres: Preco

protegido e a logomarca Ricardo Eletro, circundado por uma borda amarela.

Quanto ao modo enunciativo do discurso, hd o comportamento alocutivo, em que o locutor
emite opinido, ao sair de cena: “O Ricardo € louco, né? Mas a loja € dele, pode fazer o que ele
quiser...” A constru¢do da identidade do Ricardo Eletro (Sujeito Comunicante) passa pela
identidade de Luciano Huck (Sujeito Enunciador): simpatia, juventude, espontaneidade e
verdade, pois o locutor “critica” a propria publicidade. Em relacdo ao modo argumentativo do
discurso, o procedimento € narrativo, pois hd a recuperacdo da histéria da publicidade em
anos anteriores € € questionador, como se v€ no final. Os valores implicitos referem-se a
tradicdo, a participacdo de todos (dono e funciondrios), a garantia dada, a veracidade da
publicidade e a diferenca da Ricardo em relacdo a concorréncia. O questionamento de Huck
afirma: as vantagens s@o tantas que o Ricardo s6 pode estar louco para faze-las: “Mas a loja é

dele, né? Pode fazer o que quiser”. O discurso elocutivo estd presente, mas de modo sutil.

O segundo texto publicitirio da Ricardo (texto 2) retoma o anterior, mantém e acentua as
mesmas caracteristicas ja apontadas. Apds a fala inicial de Luciano Huck, entra o locutor em

off, e, a0 mesmo tempo, as imagens e o texto comercial, com precos e condicoes.

Luciano Huck: A Ricardo Eletro leva esta histéria de preco muito a sério.
Além de cobrir qualquer oferta, ela criou o preco protegido (Surge o circulo
com a expressdo Preco Protegido e com a logomarca sob ela). E a tinica que
tem coragem de cobrir tudo. Até depois da compra. (A partir daqui, surge a
imagem dos produtos).

Locutor em off: Cozinha de aco completa Colormac por 349,00; em 20
vezes de 28,50 sem estrada no carné; (Passam pela tela, de baixo para cima,
vdrios circulos com a expressdo Preco Protegido sobre a logomarca) Cama
casal Laredo 100% MDF, por 149,00. Atencdo! S6 o Ricardo tem até 18X
sem juros, de verdade (surge logomarca com cartdo Ricardo Eletro). (Grifos
acrescentados)

As referéncias a concorréncia aparecem em expressoes como: “A Ricardo Eletro leva esta

histéria de preco muito a sério”; “E a dnica que tem coragem...””; “Sé o Ricardo tem até 18X
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sem juros, de verdade”, em referéncia clara ao Ponto Frio. O modo descritivo do discurso
aparece aqui, com a nomeacdo dos produtos (Cozinha Colormac e cama Laredo), com suas
qualidades, precos e condicdes. A novidade estd no modo como as informagdes sdo
apresentadas, com rapidez, lembrando um bombardeio: tremores, flashes, barulhos, impactos,
quedas, brilhos, explosdes, poeira luminosa. O texto publicitdrio termina como o anterior: o
locutor em off diz: Natal Ricardo Eletro. Ao mesmo tempo aparece o circulo com a frase
“Preco protegido” e a logomarca acrescida da palavra Natal, numa faixa verde. No painel

luminoso lateral, surge a frase: “Impossivel nao comprar”.

Os dois textos de Dia das Maes da Ricardo Eletro (textos 3 e 4) optaram por simbolismo
diferente da concorréncia, sem usar imagens de familia ou de maes. O cendrio imotivado
aparenta ser uma inddstria, com piso metdlico de Onibus, amarelo, com madaquinas de
demoli¢do, tubulagdes, efeitos luminosos: luzes brilhantes ou como holofotes, iluminando
parcialmente o cendrio. O ambiente da fébrica é escuro, dramdtico e a ambiéncia é feita por
barulhos, pancadas, quedas, baques, impactos. Nao hd personagens: apenas um locutor em
off. As formas textuais sd@o palavras monumentais, em grandes blocos, que batem contra o
piso. A logomarca coloca-se no canto superior direito. As formas textuais repetem o texto

oral:

Locutor em off: Ninguém vai vender no dia das mées. O Ricardo conseguiu
ofertas exclusivas. E para estracalhar os precos da concorréncia. Grande
feirdo de dia das mées Ricardo Eletro. Micro ondas 18 litros. E um Consul
por 199,00. Por 199,00 vocé leva também Lavadora semiautomética Suggar
4 kg. Preste atenc@o porque esta oferta € inédita. TV 14’ 199,00. Nesta
quinta, grande feirdo de dia das maes Ricardo Eletro.

Texto escrito: Ninguém mais vende; ofertas exclusivas; concorréncia;
grande feirdo dia das maes com logomarca Ricardo Eletro (letras em
vermelho); inicio das imagens de objetos, com precos a vista e a prazo: o
preco anterior é queimado por uma chama; micro ondas 18 litros; lavadora
semiautomatica Suggar 4 kg; preste atencio; oferta inédita (letras em branco
e amarelo); TV 14’; grande feirdo dia das mdes + logomarca + endereco
eletronico; os precos sdo em vermelho vivo; as caracteristicas dos objetos
estdo escritos em branco sobre uma tarja vermelha: 14’; 18 1; 4kg.

Os textos orais e verbais sdo comerciais: detalham preco, condi¢des, produtos e fazem uma
referéncia clara a concorréncia, que € literalmente moida por uma méquina trituradora.
Quanto ao inventario icOnico, a cor predominante nos dois textos € claro-escura para o cendrio

da industria, cuja decorag@o € sombria: canos, tubos, pisos, maquinas trituradoras, prensas. A
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mise-en-sceéne cabe a0 movimento das mdquinas e a queda das palavras, feitas em grandes
blocos. Quanto a0 modo enunciativo, predomina o comportamento elocutivo. A construcdo da
identidade ndo € feita por um Sujeito Enunciador conhecido, mas pelo contetdo e pela forma
de apresentd-lo. Os modelos dos produtos e suas marcas sao nomeados, e suas qualidades sdo
apresentadas. Quanto ao modo discursivo, os procedimentos que predominam sdo narrativos e
descritivos. Os valores implicitos sdo decisdo, forca, ataque a concorréncia: “Ninguém mais
vende”, “Ninguém vai vender no dia das mies”, “E para estracalhar os precos da

concorréncia”.

Conclusao

O emprego de personalidades, como Faustao, Luciano Huck e, mesmo, de “maes”, contribui
para que o Sujeito Comunicante tenha reconhecido o seu saber e seu poder, isto é, crencgas,
representacdes, sucesso profissional, sabedoria materna, e tenha reiterado o seu saber fazer,
que d4, a esses enunciadores, uma credibilidade que reflui para os Sujeitos Comunicantes.
Portanto, o emprego de enunciadores estereotipados: pessoas de sucesso, maes ou
profissionais de vdrias dreas parece ser positivo para a constru¢do da identidade e da

autoridade dos Sujeitos Comunicantes.

Em todos os textos, hd a utiliza¢do de recursos estereotipados, seja pela posi¢ao da logomarca,
seja pela divisao da tela em trés segmentos (duas faixas, acima e abaixo de uma tela); pela
alternancia de locutores (ao vivo ou off); pelo emprego de recursos visuais idénticos (produtos
de um lado e texto comercial de outro); pelo excesso de informagdes, conjugando imagens de
produtos, condicdes de venda, enderecos eletronicos, detalhes, texto técnico e legal sobre
aquela publicidade, movimentos, cores, brilhos, lampejos, grande ndimero de personagens);
pela retomada do texto oral pelo verbal, pela repeticdo de palavras e expressoes dentro do

mesmo texto publicitario.

A ideia de eternidade, estd presente em todos os textos, com excecdo do texto 1 da Ricardo
Eletro, que assume uma dimensdo temporal, mencionando campanhas anteriores a 2009. De
certa forma, a continuidade de cenas de um texto publicitidrio em outro, como ocorre com 0s
textos 3 € 4 do Ponto Frio, com os textos 1 e 2 da Ricardo Eletro e com os textos 3 € 4 do

Magazine Luiza, exemplifica o que Bucci chamou de “um gerindio interminédvel”.
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Os textos 3 e 4 da Ricardo Eletro apresentam um diferencial em relagdo aos demais textos
publicitarios porque, além de romper certos esteredtipos (o cendrio para o dia das maes € uma
inddstria) e abusar das hipérboles (tamanho das letras, sons, ruidos, maquinas), é o tnico a
nomear a concorréncia. Os textos 1 e 2, apesar da grandiosidade do cendrio e do uso de
recursos visuais também exagerados (baneres e painéis luminosos com letras em movimento),
constréi seu ethos a partir da imagem de Luciano Huck e faz a apresentacdo dos produtos
como nos demais textos, usando os mesmos recursos. A diferenca fica por conta da
irreveréncia do personagem que ‘“critica” o excesso de generosidade das ofertas. Este aspecto

metalinguistico é um diferencial em relagdo aos outros textos.

Todos os textos sdo apresentados por narradores, visiveis ou ndo, conhecidos ou andénimos,
com narrativas que buscam fazer sentido para os Sujeitos Interpretantes. Por meio de um
ethos, preexistente ou construido ad hoc, tentam despertar uma reacdo emotiva, o pathos
desses Sujeitos Interpretantes. Para isso, lancam mado de elementos semanticos estratificados,
de metaforas conhecidas, de imagens aceitas, de estere6tipos que refor¢cam crencas, atitudes e
valores comuns a sociedade em que se movem esses sujeitos. O texto da Ricardo Eletro,
mesmo optando por uma imagistica que rompe com o esteredtipo da familia feliz, das cenas
tocantes entre maes e filhos, ai num outro extremo, tdo estereotipado quanto o anterior:

imagens de desconforto, agressdo, ruptura e impactos, tipicos da sociedade em que se vive

hoje".

Percebe-se, a partir da andlise das conclusdes destacadas pelo especialista consultado, que ele
nao destacou nenhuma grande diferenciacdo entre as propagandas analisadas, preocupando-se
muito mais em descrever as diversas técnicas semilticas utilizadas, sem, no entanto,
apresentar um juizo de valor (pequeno destaque diferenciador para algumas técnicas utilizadas
nos comerciais da Ricardo Eletro). Para os objetivos desta tese, seu relatdrio, parte integrante
da fase exploratdria, foi de grande utilidade por ter fornecido elementos que possibilitaram
decupar os diversos elementos execucionais dos comerciais de TV, constituintes da teoria
semiotica. Estes elementos, por sua vez, serviram de base na etapa de levantamento (survey),
a ser descrita posteriormente neste trabalho, para a criagdo da escala de mensuracdo de

imagem.



159

4.1.3 Entrevistas em profundidade

As conclusdes principais extraidas das entrevistas, organizadas pelas marcas das redes

varejistas, sdo apresentadas a seguir. Nesta fase, ndo foram observadas informagdes

suficientemente distintivas que possibilitassem o agrupamento por classe social (a despeito de

todas terem sido ouvidas), mesmo porque, em se tratando de etapa exploratéria e com um

pequeno numero de entrevistas realizadas, nada de muito conclusivo era esperado como

resultado, mas sim o fornecimento de subsidios para a etapa seguinte (grupos de foco).

Magazine Luiza

E uma empresa pouco conhecida. Sua imagem estd associada ao Faustdo.

As pessoas comprariam 14 se tivesse um preco bom.

Suas propagandas sdao mal avaliadas pela classe A e, ao contrério, sdo bem avaliadas pelas
classes B, C e D.

Suas propagandas combinam com a imagem da empresa.

A maioria das pessoas da classe A e algumas da classe C ndo sdo influenciadas por suas
propagandas. J4 a maioria das pessoas das classes B e D e algumas da classe C sdo

influenciadas por elas.

Ponto Frio

Tem imagem de ser uma empresa “fria”, sem graga”.

As pessoas comprariam 14 se tivesse um preco bom.

Suas propagandas sdo avaliadas como iguais as dos demais lojistas/varejistas, combinam

com a imagem da empresa e ndo influenciam na intencao de compra das pessoas.

Ricardo Eletro

E a marca mais lembrada da categoria.

E reconhecida como a rede varejista que tem os menores precos do mercado.

A maioria das pessoas tem inten¢ao de comprar 14.

Suas propagandas sdo convincentes, combinam com a imagem da empresa e influenciam
na inten¢ao de compra das pessoas.

Tem propagandas diferenciadas e de maior impacto.
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Casas Bahia

E a segunda rede mais lembrada pelos entrevistados.

As pessoas comprariam 14 se tivesse um preco bom.

Suas propagandas combinam com a imagem da empresa, sdo avaliadas como boas pelas
classes C e D, mas nao influenciam muito a inten¢do de compras das pessoas. J4 foram

melhores.

4.1.4 Grupos de foco

As conclusdes mais importantes, extraidas com base nas discussdes dos diversos grupos,

encontram-se a seguir, separadas por tema.

a) Opinidao sobre a melhor propaganda entre as quatro redes, considerando-se as

campanhas analisadas

Os pesquisados das diferentes classes econOmicas foram consensuais em definir a
propaganda do Ricardo Eletro como a melhor, a mais marcante e a mais capaz de levar o
cliente até a loja.

Os diferentes elementos dos filmes Ricardo Eletro facilitariam a internalizacdo de suas
mensagens.

O apelo utilizado em tais comerciais seria mais facilmente fixado na memoria dos

pesquisado de forma a garantir-lhes elevado recall.

b) Depoimentos sobre as campanhas analisadas

“Eu acho que a propaganda atrai para a loja.” (Grupo A).

“Uma coisa € interessante: se passa uma propaganda da Ricardo Eletro, voc€ ndo consegue
ficar sem olhar, e ndo necessariamente vocé vai comprar. Por este motivo, ela é mais
chamativa. Ai é que esta: fixou na sua cabeca.” (Grupo C).

“Chama a atenc¢do. O que chama atencdo é a pancadaria. Ele bate na mesa, ‘pof’. Se
fizesse uma propaganda com a geladeira caindo, uma confusdo assim, iria chamar mais
atencao ainda.” (Grupo C).

“A propaganda dele é uma coisa que chama atencao. Vocé olha para a televisdo, vocé para

o olho para vocé ver. Eu acho a propaganda dele muito boa.” (Grupo D).
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“O Ricardo fala que tem o menor preco. As Casas Bahia também tém oferta, preco bom.

Os dois tém que concorrer, € quem ganha somos nds...” (Grupo D).

¢) Consideracoes finais de ordem geral

Foram identificados e mencionados pelos integrantes dos grupos os seguintes elementos no

que se refere a estratégia de comunicacdo da Ricardo Eletro (aqui destacados por serem o

objeto principal da investigacdo). Por isso as meng¢des as outras redes ndo serdo aqui listadas:

Capacidade de surpreender o cliente com mudancgas na linha de comunicagdo, porém
mantendo os elementos estéticos e conceituais que caracterizam a comunicacdo da
Ricardo Eletro e o diferenciam dos demais concorrentes.

A comunicacdo da Ricardo Eletro € reconhecida como unica. E quando hd mimetizac¢io da
concorréncia de sua comunicacao, a clientela reconhece como sendo originada da Ricardo
Eletro.

Propaganda da Ricardo Eletro € apontada como diferenciada, de maior impacto, com
elementos estéticos, tais como grandiosidade, sons, aparecimento de produtos, elementos
inesperados entre outros.

O elemento ‘“desafio de negociar com o dono” gera numa vontade no cliente de ir 14 e
negociar, interagir, conseguir algo vantajoso.

A figura do dono € relevante e diferencia a rede, personaliza-a. Existe alguém atrds do
balcdo para ouvir e flexibilizar — uma pessoa humana real.

O fato de ser mineira gera simpatia nos participantes.

A comunicacdo RE chama mais atencdo que a dos demais concorrentes e reforca a
imagem que o Ricardo possui preco mais baixo e estd mais presente na midia.

As propagandas das redes de eletroeletronicos atuantes em Belo Horizonte foram
inicialmente tidas como muito similares, mas em termos de imagem a percepcdo € de
diferenciais explicitos entre elas.

As classes A e B pesquisadas prezam pela conveniéncia (estacionamento e atendimento 24
horas), pelo atendimento técnico e pela oferta de desconto no preco a vista. Além disso,
anseiam por lojas capazes de oferecer-lhes produtos mais sofisticados e diferenciados.

O Ponto Frio, considerado como a antiga referéncia em lojas de eletroeletronicos, parece

ter perdido seu espago.
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O formato dos comerciais de TV da Ricardo Eletro se diferencia largamente dos

comerciais da concorréncia, garantindo o destaque a Rede, bem como sua fama de menor

preco.

e A presenca do Ricardo em comerciais, programas de rddio e TV imprime mais
proximidade e credibilidade a sua rede, diferenciando-a das concorrentes.

e As classes B e C, embora desejem produtos de qualidade e preco baixo, ainda se rendem
as prestacdes (ndo muito longas) e as promogdes e ofertas.

e A classe D, temerosa do preconceito e do mau atendimento, prefere e elege lojas com

ambiente mais simplério e com atendentes mais amigaveis, além de sentir-se acolhida com

a oferta de credidrio proprio e longo parcelamento.

4.2 Fase descritiva/quantitativa

A apresentacdo dos dados decorrentes da fase descritiva € feita a seguir, na ordem de sua
realizacdo, em duas fases distintas, conforme anteriormente explicado. Em seguida
encontram-se o relatério completo e o tratamento estatistico empregado, bem como as tabelas

e os quadros gerados em cada etapa.

Antes de iniciar o procedimento analitico, cabe ao pesquisador aprofundar as caracteristicas
dos dados, buscando avaliar se existem problemas inerentes em suas propriedades ou se estes
atendem aos requisitos conceituais das técnicas de andlise que serdo empregadas para

fundamentar a andlise subsequente (TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Assim, neste ponto, verifica-se se existem fatores que podem distorcer as andlises com vistas
a contribuir para uma andlise relativamente livre de erros. Para cada uma das fases da
pesquisa serd feita a caracterizacdo da amostra e serd realizada a andlise descritiva das
varidveis que compdem o modelo ARM. Em seguida, verificam-se a presenca de dados
ausentes, a existéncia de outliers uni e multivariados, se os dados seguem uma distribui¢ao
normal e se apresentam linearidade (HAIR et al., 2005), para entdo prosseguir com os testes

do modelo.
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4.2.1 Primeira fase - Validacdo de uma escala para mensurar a imagem de redes de lojas de

varejo de eletrodomésticos

4.2.1.1 Andlilse exploratoria dos dados

4.2.1.1 Caracterizagdo da amostra

Os GRAF. 1 e 2 exibem o género e o estado civil dos entrevistados. Observa-se que 52% sdo

homens e 48% sao mulheres. No que tange ao estado civil dos entrevistados, observa-se que

metade é constituida de casados ou se encontra em uma unido estavel; 35% sdo solteiros; 8%

sao divorciados/separados; e 4% sao viavos.

Masculino
52%

Feminino
48%

GRAFICO 1 - Distribui¢io dos entrevistados,
segundo género
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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GRAFICO 2 - Distribui¢io dos entrevistado,
segundo estado civil
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 3 classifica os entrevistados segundo a idade. Verifica-se uma maior concentracio

nas faixas de 25 a 34 anos, 35 a 44 e 45 a 54, que somam aproximadamente 75% da amostra.
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GRAFICO 3 - Distribuicdo dos entrevistados, segundo a idade
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 4 exibe o perfil da renda familiar dos entrevistados. Observa-se uma boa

distribuicdo dos perfis de renda dos entrevistados da amostra.
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GRAFICO 4 - Distribui¢do dos entrevistados, segundo a renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observa-se que 34,3% dos entrevistados concluiram o ensino médio; 28,4%, o ensino superior
completo; menos de 7% cursaram até o ensino fundamental; e aproximadamente 12%, pés-

graduacao.
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GRAFICO 5 - Distribui¢do dos entrevistados, segundo a escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Quanto ao nimero de filhos que os entrevistados possuem, observa-se que praticamente

metade da amostra ndo possui; 38% possuem 1 ou 2 filhos; e 14% possuem 3 filhos ou mais.

Nenhum filho 48%
Um filho 21%
Dois filhos - 17%
Trés filhos 9%
Quatro filhos 3%
Cinco filhos 2%
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GRAFICO 6 - Distribui¢io dos entrevistados, segundo o niimero de filhos
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

4.2.1.2 Andlise descritiva dos dados

A TAB. 3 apresenta a andlise descritiva das varidveis que foram criadas a priori para
mensurar os construtos do modelo: oito ao todo. Verifica-se que as médias observadas para as

varidveis situam para o meio da escala e que os desvios padrdes s@o altos, acima de 2,00.
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TABELA 3
Andlise descritiva dos dados — n, valor minimo e mdximo observado, média e desvio padrao
(continua)
Item n Minimo Maiximo Média Desvlo
Padrio
B5.1) Possui um bom atendimento. 485 0 10 7,88 2,04
B5.2) Tem vendedores que conhecem bem os 481 0 10 7.68 2.03
produtos que vendem.
B5.3) Nf:gqc1a e cobre o preco da 471 0 10 7.52 2.44
concorréncia.
B5.4) TF:m lojas e funciondrios com Gtima 466 0 10 7.52 2.05
aparéncia.
B5.5) Oferece os melh(ires prémios e brindes 416 0 10 6.57 3.03
do mercado na realizacido de compras.
B5.6) Tem as menores taxas de juros do 415 0 10 7.01 2.58
mercado.
B5.7)'Entrega os produtos no prazo 449 0 10 7.92 205
combinado.
B5.8) Per/m.lte as pessoas fazerem uma 476 0 10 7.42 221
compra rapida, gastando pouco tempo.
B5.9) Tem os menores precos do mercado. 469 0 10 7,59 2,21
B5.11) Tem as melhores promogdes e ofertas 433 0 10 7.59 2.0
do mercado.
B5.12) Tem as melhores condicdes de 472 0 10 7.63 2.14
pagamento do mercado.
B5.13) Tem grande variedade de produtos. 482 3 10 8,19 1,58
B5.14)E hone§ta e confidvel nas transacdes 474 0 10 8.13 175
com os seus clientes.
B5.15) Tem grande disponibilidade de 437 0 10 8.07 1.81
produtos em estoque.
B5.16) Qferece produtos que tém marcas de 481 1 10 8.42 1.59
boa qualidade.
B5.17).Tem lojas em locais de facil acesso 484 0 10 8.42 173
para mim.
B5.18). Tem produtos que atendem as minhas 478 ) 10 8.47 1,60
necessidades.
B5.19) Troca com facilidade produtos que 391 0 10 7.95 2.02
apresentam problemas.
B5.21) Tem lojas em locais que acho 478 0 10 8.32 175
conveniente.
B5.22) E respeitada no mercado. 474 1 10 8,45 1,62
B5.23) Tem tradi¢do no mercado. 463 1 10 8,38 1,68
B5.24) Eu gosto e me identifico com esta 463 0 10 7.67 232
rede de lojas.
B5.25) Meu amigos, parentes e colegas 448 0 10 7.70 2.18
gostam desta loja.
B5.26) ... fazer bons negécios. 476 0 10 7,82 2,18
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TABELA 3
Andlise descritiva dos dados — n, valor minimo e mdximo observado, média e desvio padrao
(conclusio)
Item n Minimo Maiximo Média Desvlo
Padrio
B5.27) ... uma conquista pessoal. 445 0 10 5,20 3,10
B5.28) .... status para os clientes. 442 0 10 4,39 3,13
B5.29) ... maior conforto para os clientes. 451 0 10 5,52 2,90
B5.30) ... problemas. 436 0 10 2,24 2,71
B5.31) ... conseguir a admiracdo de outras 437 0 10 2.85 2.88
pessoas.
B5.32) ... estar na moda. 442 0 10 3,37 3,13
B§.33) Estg rede de loja me faz sentir... 476 5 5 1.53 2.00
raiva/alegria
B5.34) }~Esta rc'ede d~e loja me faz sentir... 483 5 5 1.92 2.01
frustracao/satisfagcdo
B5.35) Esta rede de loja me faz sentir... 471 5 5 1.46 1.91
vergonha/orgulho
35.36? Esta rede Qe loja me faz sentir... 430 5 5 1.93 2.12
impaciente/tranquilo
B5.37) Esta rede de.IOJa me faz sentir... 476 5 5 2.11 2.0
desrespeitado/respeitado
35.38) Esta rede de loja me faz sentir... 481 5 5 207 2.11
inseguranga/seguranca
B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... 477 4 5 2.10 2.07
mal/bem
B5.40) As lojas da (questdao B4.1) sao... 485 0 10 7.79 175

baguncadas (desorganizadas)/organizadas

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Antes de dar prosseguimento as andlises, a escala das varidveis B5.33 a B5.39 foram
transformadas de -5 a +5 em uma escala de 0 a 10, de forma a ficar nos mesmos padrdes das
outras varidveis. A diferenca na numeracao da escala deve-se, conforme pode ser comprovado
no questiondrio no APENDICE D, 2 escolha quando de sua confec¢io, por utilizar uma escala
negativa associada a sentimentos ruins do entrevistado com relacio a marca da loja

pesquisada.

4.2.1.2.1 Andlise e tratamento dos dados ausentes

Dados ausentes podem acontecer devido a recusa do respondente em emitir uma opinido, a
erros na coleta de dados ou a erro na entrada de dados. De acordo com Hair et al. (2005),
dados ausentes com padrdes nao aleatérios ou dados escondidos do pesquisador podem
comprometer a generalizacdo dos resultados. Portanto, o ideal € que, caso existam dados

ausentes, esses seja aleatorios.
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Dados ausentes aleatérios sdo classificados como "ausentes ao acaso" (AAA) quando um
valor ausente de Y depende de X, mas ndo de Y, e "ausente completamente ao acaso"
(ACAA) quando valores de Y sao realmente uma amostra aleatéria de todos os valores de Y,
nido gerando vieses para os dados observados (HAIR et al., 2005). Nesse caso, podem-se
empregar algumas técnicas de corre¢des que os autores sugerem, sendo a substituicdo do dado

ausente pela média o método mais utilizado.

A partir disso, realizou-se uma andlise da extensdo dos dados ausentes para cada um dos
indicadores que serdo utilizados no modelo, de forma a identificar a existéncia de padroes.
Buscou-se primeiramente a identificacdo de erros de procedimento, por meio da verificagdao
dos valores minimos e maximos observados. Dessa forma, notou-se que para todas as

varidveis os valores observados estavam nos padrdes aceitaveis.

Foi realizada primeiramente a andlise de quantos dados ausentes foram apresentados pelos
individuos que compdem a amostra. Como descrito, foi definido que individuos com dados
ausentes superiores a 10% seriam excluidos da amostra, pois isso afetaria a validade das
respostas. Dessa forma, 10 dos 500 questiondrios tabulados foram excluidos. Apds a exclusdo,

os dados ausentes contabilizados foram 1.115, o que representa 6% do total de respostas.

Para verificar se tais dados ausentes sdo aleatdrios ou ndo, foi aplicado o procedimento
sugerido por Hair er al. (2005) de realizar o teste disponivel no SPSS 13.0 denominado
Little's MCar. Tal teste analisa o padrdo de dados ausentes em todas as varidveis e compara
com o padrdo esperado para um processo de dados perdidos aleatérios (HAIR et al., 2005),
sendo que diferencas significativas indicam que os dados ndo sao ACAA. Como o teste nao
se mostrou significante (Little's MCAR test: Chi-Square = 7174,418, DF = 5615, Sig. =
0,000), optou-se por realizar sua substituicdlo por um modelo de regressdo dos dados
observados (HAIR et al., 2005). Tal método apresenta a vantagem de considerar a relagdo

entre as variaveis para a substituicdo, e ndo somente a variavel isolada.

4.2.1.2.2 Outliers uni e multivariados

Segundo Hair et al. (2005) as observacdes atipicas, ou outliers, se caracterizam por apresentar

um padrdo de respostas notavelmente diferente das outras observacoes, sendo que nao devem

ser rotuladas num primeiro momento como maléficas ou ndo as andlises subsequentes. O
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autor ressalta que tais observacdes atipicas podem ser indicativas de caracteristicas da
populacdo que ndo seriam descobertas no curso normal da andlise.

Existem quatro tipos de observagdes atipicas, sendo: a) erro de procedimento como erro na
entrada dos dados ou como falha na codificacdo; b) observacdes que ocorrem devido a
ocorréncia de um evento extraordindrio; c) observacdes extraordindrias para as quais O
pesquisador ndo tem uma explicacdo; e d) observacdes que estao no intervalo usual de valores
para cada varidvel, mas sdo tnicas em sua combinagdo de valores entre as varidveis (HAIR et

al., 2005).

Para verificar a existéncia univariada de observagdes atipicas, empregou-se um método
comumente usado, que consiste na padronizacdo dos resultados de forma que a média da
variavel seja 0 e o desvio padrdo 1. Para amostras grandes, sugere-se que observagdes com
escores padronizados superiores a 3 ou 4 sejam consideradas observagdes atipicas (HAIR et
al., 2005). Nesta andlise, empregou-se o critério de escores inferiores/superiores a 14,00l como
observacdes atipicas. Com base neste critério, foram encontradas 14 observagdes
consideradas outliers univariados, compreendendo 9 varidveis e 10 individuos. Entretanto,
como os valores atribuidos pelos individuos se encontravam dentro da escala do estudo,

optou-se por permanecer com tais observagdes.

Foi verificada também a existéncia de observacdes atipicas multivariadas. Empregou-se para
tanto a medida D? de Mahalanobis. De acordo com Hair et al. (2005), tal medida verifica a
posicdo de cada observagdo comparada com o centro de todas as observagdes em um conjunto
de varidveis. Para verificar a significincia da medida, emprega-se o teste qui-quadrado, em
que valores inferiores a 0,001 sdo considerados outliers. Dessa forma, foram encontradas 69
observacdes, o que corresponde a 14,1% da amostra. Optou-se pela retencdo dos casos
atipicos, uma vez que foi considerado que tais casos representam observacoes influentes no

momento posterior da analise.

4.2.1.2.3 Andlise de normalidade

O objetivo desta etapa é descrever o comportamento das varidveis estudadas em fungdo de
uma andlise comparativa com a distribui¢ao normal. Isso porque para a aplica¢do de técnicas
da andlise multivariada deve ser observada a normalidade, tanto univariada quanto

multivariada. Segundo Hair er al. (2005), a ndo existéncia de normalidade multivariada pode
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ainda criar vieses na determinacdo de significancia de coeficientes. Dessa forma, é um

pressuposto da analise multivariada.

Para analisar se os dados estao distribuidos conforme a curva normal, empregou-se o teste de
Kolmogorov-Smirnov, que calcula o nivel de significincia para diferencas da distribui¢do
normal. Significancias inferiores a 5% para o teste de Kolmogorov-Smirnov atestam que os

dados nao seguem uma distribuicao normal (TAB. 4).

TABELA 4
Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados seguem uma distribuicdo normal
(continua)

Variaveis Estatistica | Sig.
B5.1) Possui um bom atendimento. 0,16 0,00
B5.2) Tem vendedores que conhecem bem os produtos que vendem. 0,15 0,00
B5.3) Negocia e cobre o preco da concorréncia. 0,19 0,00
B5.4) Tem lojas e funciondrios com 6tima aparéncia. 0,16 0,00
B5.5) Oferece os melhores prémios e brindes do mercado na realizagdo de compras. 0,14 0,00
B5.6) Tem as menores taxas de juros do mercado. 0,14 0,00
B5.7) Entrega os produtos no prazo combinado. 0,18 0,00
B5.8) Permite as pessoas fazerem uma compra rapida, gastando pouco tempo. 0,17 0,00
B5.9) Tem os menores precos do mercado. 0,16 0,00
B5.11) Tem as melhores promogdes e ofertas do mercado. 0,16 0,00
B5.12) Tem as melhores condi¢cdes de pagamento do mercado. 0,16 0,00
B5.13) Tem grande variedade de produtos. 0,17 0,00
B5.14) E honesta e confidvel nas transacdes com 0s seus clientes. 0,17 0,00
B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos em estoque. 0,14 0,00
B5.16) Oferece produtos que t&ém marcas de boa qualidade. 0,18 0,00
B5.17) Tem lojas em locais de fécil acesso para mim. 0,21 0,00
B5.18) Tem produtos que atendem as minhas necessidades. 0,19 0,00
B5.19) Troca com facilidade produtos que apresentam problemas. 0,18 0,00
B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente. 0,17 0,00
B5.22) E respeitada no mercado. 0,19 0,00
B5.23) Tem tradi¢do no mercado. 0,19 0,00
B5.24) Eu gosto e me identifico com esta rede de lojas. 0,20 0,00
B5.25) Meu amigos, parentes e colegas gostam desta loja. 0,15 0,00
B5.26) ... fazer bons negdbcios. 0,17 0,00
B5.27) ... uma conquista pessoal. 0,10 0,00
B5.28) .... status para os clientes. 0,10 0,00
B5.29) ... maior conforto para os clientes. 0,10 0,00
B5.30) ... problemas. 0,19 0,00
B5.31) ... conseguir a admirac@o de outras pessoas. 0,15 0,00

B5.32) ... estar na moda. 0,15 0,00
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TABELA 4
Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados seguem uma distribuicdo normal
(conclusao)

Variaveis Estatistica Sig.
B5.33) Esta rede de loja me faz sentir... raiva/alegria 0,27 0,00
B5.34) Esta rede de loja me faz sentir... frustragio/satisfacio 0,22 0,00
B5.35) Esta rede de loja me faz sentir... vergonha/orgulho 0,29 0,00
B5.36) Esta rede de loja me faz sentir... impaciente/tranquilo 0,22 0,00
B5.37) Esta rede de loja me faz sentir... desrespeitado/respeitado 0,22 0,00
B5.38) Esta rede de loja me faz sentir... inseguranca/seguranca 0,20 0,00
B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... mal/bem 0,23 0,00
B5.40) As lojas da (questdo B4.1) sdo... bagungadas (desorganizadas)/organizadas 0,17 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A partir dos testes estatisticos, verificou-se que os dados neste estudo violam a premissa de
normalidade uni e, consequentemente, multivariada. Nesse caso, Hair et al. (2005)
demonstram algumas transformacgdes possiveis para se alcancar a normalidade, entretanto

ressaltam que tais transformagdes nos dados podem dificultar a interpretagdo dos resultados.

De outro lado, os mesmos autores apontam que em estudos com amostras grandes, como este
trabalho, os efeitos negativos da ndo normalidade tendem a ser menos danosos. Tal
argumentagao foi considerada, e optou-se por ndo realizar nenhuma transformacao nos dados,

j& que isso poderia trazer riscos a interpretacdo dos resultados.

A caracteristica da ndo normalidade, no entanto, foi considerada para guiar a escolha do
método de andlise fatorial e de estimacdo dos parametros de modelagem de equagdes

estruturais. Os métodos escolhidos devem ser os mais robustos a ndo normalidade.

4.2.1.2.4 Andlise de linearidade

A linearidade também consiste em pressuposto para as técnicas multivariadas e baseia-se em

medidas correlacionadas de associacao linear entre as varidveis.

Um dos meios de se verificar a linearidade dos dados é por meio da verificagdo da correlagdao

das varidveis par a par. Se a correlagdo apresenta um coeficiente significativo, isso indica que



172

os dados sdo lineares (HAIR et al., 2005). O coeficiente mais utilizado para verificar relacdes

lineares entre varidveis € o de Pearson (MALHOTRA, 2006), empregado nesta pesquisa.

Ressalta-se que foram observadas 53 relacdes ndo significativas ao nivel de 5%, a partir da

andlise da matriz de correlagdo, o que representa 6,4% das correlagdes possiveis.

Deu-se prosseguimento as andlises, pois considerou-se que os efeitos ndo lineares encontrados
representam apenas uma pequena parcela da variacdo desse tipo de associacdo entre 0s
indicadores, ndo implicando, portanto, falta de linearidade ou perda substancial da informacgao

contida na matriz de dados (HAIR et al., 2005).

4.2.1.2.5 Andlise da fidedignidade dos dados

A pesquisa quantitativa s6 € possivel por meio de um processo de medi¢ao e escalonamento
das varidveis de interesse do pesquisador. A medicdo consiste na atribuicdo de nimeros as
caracteristicas de objetos, de tal forma que esses nimeros representem diferencas reais entre
os objetos. J& o escalonamento consiste em definir a métrica subjacente ao processo de
medi¢do empregado. Em ciéncias sociais, este processo € especialmente delicado, pois o
cientista estd interessado em mensurar conceitos abstratos que ndo podem ser observados
diretamente e que devem ser inferidos com base em dados observaveis, por meio por

exemplo, de um questiondrio (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994).

Esta pesquisa pode ser classificada na categoria de estudos que visam estudar construtos
latentes abstratos. E, portanto, fundamental compreender a teoria subjacente 2
operacionalizacdo das perguntas, favorecendo a interpretacdo correta por parte dos
respondentes (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003). Para que isso ocorra, é
imprescindivel avaliar a extensdo da fidedignidade das medi¢des realizadas por meio da

avaliacdo da confiabilidade e da validade do instrumento de pesquisa.
4.2.1.2.6 Dimensionalidade dos construtos e confiabilidade interna
A andlise da dimensionalidade dos dados permite identificar o nimero de causas comuns

subjacentes as escalas do estudo, ou seja, o nimero de fatores latentes em cada escala

(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).
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De forma a verificar a dimensionalidade da escala empregada nesta fase da pesquisa, foram
realizadas andlises fatoriais. Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) ressalvam que € necessario
explorar a dimensionalidade dos construtos a atestar a fidedignidade do instrumento. Isso
porque cada construto tedrico deve tratar de dimensdes distintas do fenomeno estudado.
Dessa forma, a unidimensionalidade implica que os itens do questiondrio devem estar
altamente relacionados uns com os outros, formando um tunico conceito (HAIR et al.,

2005).

Como método de extragdo, utilizou-se a extracdo de “fatores por eixos principais”. Segundo
Malhotra (2006), esse método € o mais indicado quando o objetivo principal € verificar a
existéncia de dimensdes latentes. Quanto ao método de rotagdo, foi utilizado o Varimax, que

parte do pressuposto de que existe relac@o entre os fatores (HAIR et al., 2005).

Uma série de regras para verificar se existem condi¢des adequadas para o uso da andlise
fatorial exploratéria (AFE) deve ser observada. Inicialmente, é necesséario notar a presenga da
medida de adequagdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que indica a proporcao da
variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as varidveis, ou seja, que pode
ser atribuida a um fator comum. Ela varia de 0,000 a 1,000, sendo que quanto mais préximo
de 1,000 (unidade) melhor o resultado; ou seja, mais adequada é a amostra a aplicacdao da
andlise fatorial. De acordo com Malhotra (2006), a solucao fatorial € adequada se o KMO

apresentar valor entre 0,500 e 1,000.

Ja o teste de esfericidade de Bartlett deve indicar que a matriz de correlagdo populacional ndo

¢ uma identidade, o que ocorre quando o resultado revela um valor significativo (p < 0,01).

Além disso, é esperado que a solugdo fatorial consiga explicar pelo menos 60% da variancia
total dos dados, o que indica que a reducdo de dados consegue explicar uma parcela

consideravel da variacado existente (HAIR et al., 2005).

Também € conveniente verificar a magnitude das comunalidades, que é a quantia total de
variancia que um item original compartilha com todos os outros indices incluidos na analise.

A comunalidade para cada indicador deve ser superior a 0,500 (HAIR et al., 2005).
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Para a definicdo do nimero de fatores, foi utilizado, a principio, o critério do Eigenvalue.
Ou seja, somente fatores que apresentaram Eigenvalues (quantidade de variancia explicada

por um fator) maiores que 1 foram considerados como significantes (HAIR et al., 2005).

A carga fatorial permite interpretar o papel que cada varidvel exerce na definicdo do fator e
representa a correlagdo de cada varidvel com o fator. De acordo com Hair et al. (2005),
cargas fatoriais superiores a 0,500 podem ser consideradas de alta magnitude e
significativas, considerando amostras de no minimo 100 individuos. Desse forma, adotou-se

o valor 0,500 como critério de corte das varidveis no que tange as cargas fatoriais.

Ja para verificar se a escala € livre de erros aleatérios, procede-se a anélise da confiabilidade
da escala (MALHOTRA, 2006). A medida normalmente empregada para verificar a
confiabilidade de uma escala em estudos do comportamento do consumidor é o alfa de
Cronbach. Tal medida representa a propor¢do da variancia total da escala que € atribuida ao
verdadeiro escore do construto latente que estd sendo mensurado (NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Varia de 0,00 a 1,00, sendo que quanto mais préximo de 1,00
maior a confiabilidade da escala. Malhotra (2006) afirma que valores aceitiveis de
confiabilidade devem ser superiores a 0,700, mas no caso de estudos exploratdrios valores de

0,600 também sao aceitaveis.

Os critérios adotados para encontrar a melhor solug¢do fatorial estdo apresentados no

QUADRO 6.

QUADRO 6
Critérios para adequagdo da solucio fatorial encontrada

Medida Parametro de aceitagcdo

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500 (para 2 varidveis) e >0,600 (para 3 varidveis

ou mais)
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor significativo inferior a 1%
Variancia explicada (VE) > 60%
Comunalidade (h?) > 0,500
Carga fatorial (CF) > 0,500
Alfa de Cronbach > 0,600

Fonte: Adaptado pelo autor de HAIR et al., 2005; MINGOTI, 2005; MALHOTRA, 2006.
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Nesse sentido, inicialmente, foi feita a AFE para cada construto do modelo, buscando
identificar se o nimero de fatores obtidos para a amostra corresponde as dimensoes tedricas
as quais se referem os construtos. A primeira solucdo fatorial encontrada demonstrou a
existéncia de cinco fatores, encontrando-se um KMO de 0,913 e um TEB com significancia

inferior a 1%. A TAB. 5 exibe a solugdo fatorial.

TABELA 5
Solugdo fatorial dos construtos do modelo
(continua)
Variaveis Estatistica Sig.
Fator Item VE? H? CF¢ C?(l)t;?bgih
B5.22) E respeitada no mercado. 0,732 0,806
B5.18) Tem produtos que atendem as minhas necessidades. 0,705 0,792
B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente. 0,706 0,786
B5.17) Tem lojas em locais de facil acesso para mim. 0,669 0,779
B5.16) Oferece produtos que t€ém marcas de boa qualidade. 0,758 0,745
B5.23) Tem tradicdo no mercado. 0,626 0,729
Fl B5.19) Troca com facilidade produtos que apresentam 20,505 0,938
problemas. 0,655 0,691
CBlferllile)sE honesta e confidvel nas transa¢des com os seus 0735 0,666
B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos em estoque. 0,699 0,645
B5.26) ... fazer bons negdcios. 0,514 0,594
B5.13) Tem grande variedade de produtos. 0,674 0,587
ize?;)rif;z/ rsz(; faeng:a me faz sentir... 0.853 0.904
B5.37) Esta rede de loja me faz sentir... 0.830 0.888

desrespeitado/respeitado

F>  BS5.36) Esta rede de loja me faz sentir... impaciente/tranquilo 17.174 0,844 0,886 0,955

B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... mal/bem 0,840 0,885
B5.34) Esta rede de loja me faz sentir... frustragio/satisfacio 0,779 0,855
B5.33) Esta rede de loja me faz sentir... raiva/alegria 0,741 0,812
B5.35) Esta rede de loja me faz sentir... vergonha/orgulho 0,769 0,784
B5.6) Tem as menores taxas de juros do mercado. 0,790 0,804
B5.9) Tem os menores precos do mercado. 0,783 0,788
B5.3) Negocia e cobre o preco da concorréncia. 0,707 0,784

3 BS5.5) Oferece os melhores prémios e brindes do mercado na | 4,249

N 0,743 0,778 0,922
realizacdo de compras.

B5.11) Tem as melhores promogdes e ofertas do mercado. 0,723 0,728
iz.rlcizi(?em as melhores condi¢des de pagamento do 0723 0,689
B5.28) .... status para os clientes. 0,779 0,825
B5.32) ... estar na moda. 0,746 0,814

F4  B5.31) ... conseguir a admiragdo de outras pessoas. 11,229 0,720 0,795 0,887
B5.27) ... uma conquista pessoal. 0,756 0,765

B5.29) ... maior conforto para os clientes. 0,640 0,673
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TABELA 5
Solucio fatorial dos construtos do modelo
(conclusao)
Variaveis Estatistica Sig.
a 2 c Alfa de
Fator Item VE H CF Cronbach
B5.1) Possui um bom atendimento. 0,773 0,698
B5.40) Ag lojas da (qugstﬁo B4.1) sdo... bagungadas 0.607 0.671
(desorganizadas)/organizadas
F5 9,622 0,869
B5.2) Tem vendedores que conhecem bem os produtos que 0.734 0,668
vendem.
B5.4) Tem lojas e funciondrios com 6tima aparéncia. 0,664 0,631

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: VE* — Varidncia explicada do fator; h?® — Comunalidade da varidvel; CF® — Carga

fatorial.

Para se chegar a essa solugdo fatorial, foi necessdrio eliminar trés varidveis, porque

apresentaram carga superior a 0,500 em mais de um fator, ferindo o pressuposto da

unidimensionalidade, que sdo:

e “B5.8) Permite as pessoas fazerem uma compra ripida, gastando pouco tempo”.

e “B5.25) Meus amigos, parentes e colegas gostam desta loja”.

e “B5.30) Comprar nessa rede de lojas significa problemas”.

Foi necessario também eliminar outras duas varidveis, porque ndo apresentaram carga

superior a 0,500 em nenhum fator:

e “B5.7) Entrega os produtos no prazo combinado”.

e “B5.24) Eu gosto e me identifico com esta rede de lojas”.

Entretanto, ao observar o primeiro fator, o autor verificou que mais de uma dimensao estava

englobada ali; ou seja, que diferentes aspectos da realidade tinham se agrupado ao optar

pelo critério do Eigenvalue para definir o nimero de fator, ferindo a validade de face do

fator. Hair et al. (2005) afirmam que a validade de face do fator € um importante ponto que

a solucao fatorial deve apresentar. Dessa forma, os autores podem utilizar mais de um

método para identificar o melhor nimero de fatores que um modelo deve apresentar.
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Nesse sentido, o autor apresenta outra possibilidade, denominada "critério a priori",
utilizada quando o pesquisador j4 conhece o nimero de fatores que o modelo deveria ter e

solicita ao software que ele encontre uma solu¢do com esse nimero de fatores.

A partir da solucdo gerada de cinco fatores com base no critério Eigenvalue, é possivel
observar na realidade a existéncia de sete fatores, sendo que no primeiro existem trés
dimensdes e que os outros fatores sao unidimensionais. Com base nas varidveis que
permanecerem na soluc¢do fatorial de cinco fatores, foi solicitado ao software que

encontrasse sete fatores.

A nova solugdo apresentou as medidas de Kaiser-Meyer-Olkin, teste de esfericidade de
Bartlett, variancia explicada, comunalidade, carga fatorial e alfa de Cronbach dentro dos
limites aceitdveis. Entretanto, as varidveis “B5.29) ... maior conforto para os clientes” e
“B5.19) Troca com facilidade produtos que apresentam problemas” ndo apresentaram carga
superior a 0,500 em nenhum dos sete fatores e as varidveis “B5.26) ... fazer bons negécios”
e “B5.14) E honesta e confidvel nas transa¢des com os seus clientes”. ndo apresentaram
validade de face com os construtos em que apresentaram carga superior a 0,500. Dessa
forma, essas quatro varidveis foram eliminadas da andlise. A solucdo fatorial final entdo foi
a apresentada na TAB. 6, sendo que o KMO foi de 0,910 e o TEB apresentou significancia

inferior a 1%.

TABELA 6
Solucio fatorial dos construtos do modelo
(continua)
a 2b c Alfa de
Fator Item VE H CF Cronbach
B§.33) Estg rede de loja me faz sentir... 0,748 0.820
raiva/alegria
B5.34) lj:sta re;de df: loja me faz sentir... 0.802  0.862
frustrag@o/satisfacao
B5.35) Esta rede de loja me faz sentir... 0.775 0,785
vergonha/orgulho
F1-Aspectos s 36) Bta rede de loja me faz sentir... 19,68 0,955
emocionais . . . 0,849 0,896
impaciente/tranquilo
B5.37) Esta rede de.IOJa me faz sentir... 0.851 0.897
desrespeitado/respeitado
B5.38) Esta rede de loja me faz sentir... 0.859 0.912

inseguranga/seguranca
B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... mal/bem 0,842 0,891
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TABELA 6
Solucio fatorial dos construtos do modelo
(conclusao)
a 2b c Alfa de
Fator Item VE H CF Cronbach
B5.3) Negocia e cobre o preco da concorréncia. 0,720 0,754
B5.5) Oferece 0s me~lhores prémios e brindes do 0777 0.744
mercado na realizagdo de compras.
B5.6) Tem as menores taxas de juros do mercado. 0,796 0,806
F2 - Aspectos 16.01 0.922
instrumentais  BY-9) Tem os menores pregos do mercado. , 0,799 0,819 >
B5.11) Tem as melhores promogdes e ofertas do 0822 0.802
mercado.
B5.12) Tem as melhores condi¢des de pagamento 0,809 0751
do mercado.
B5.27) ... uma conquista pessoal. 0,742 0,712
F3 - Endosso  B5.28) .... status para os clientes. 0,793 0,796
social e conquista ; irach 10,69 0,879
;l B5.31) ... conseguir a admiracdo de outras 0.783 0,842
pessoa pessoas.
B5.32) ... estar na moda. 0,806 0,854
B5.1) Possui um bom atendimento. 0,819 0,765
B5.2) Tem vendedores que conhecem bem os 0.775 0.735
F4 - Aparéncia produtos que vendem.
da loja e B5.4) Tem lojas e funciondrios com Gtima 10,30 0,869
atendimento  gparencia. ! 0,736 0,719
B5.40) As lojas da (questdo B4.1) sao...
baguncadas (desorganizadas)/organizadas 0.625 0,660
B§.17) Tem lojas em locais de facil acesso para 0.886  0.874
mim.
F5 - S
Conveniéncia B5.18). Tem produtos que atendem as minhas 9,65 0762 0,649 0,878
necessidades.
B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente. 0,856 0,838
B5.13) Tem grande variedade de produtos. 0,791 0,708
B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos
F6 - Produtos  em estoque. 8,40 0,792 0,708 0,880
B5.1.6) Oferece produtos que tém marcas de boa 0.805  0.638
qualidade.
F7 - Tradigdo e B5.22) E respeitada no mercado. 0,893 0,697
respeito no 5,16 0,901
mercado B5.23) Tem tradi¢do no mercado. 0,849 0,728

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: VE* — Varidncia explicada do fator; h?® — Comunalidade da varidvel; CF® — Carga

fatorial.

A solucdo fatorial final ficou entdo com sete fatores, que receberam as seguintes

denominagdes: F1 - Aspectos emocionais; F2 - Aspectos instrumentais; F3 - Endosso social e

conquista pessoal; F4 - Aparéncia da loja e atendimento; F5 - Conveniéncia; F6 - Produtos; e

F7 - Tradi¢@o e respeito no mercado.
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4.2.1.2.7 Varidancia média extraida e confiabilidade composta

Como alertam Hair et al. (2005), o alfa de Cronbach € uma medida que pode apresentar
limitagcdes, uma vez que ndo considera o erro nos indicadores. Uma solugdo alternativa é o
célculo da confiabilidade composta (CC) e da variancia média extraida (AVE) mediante a
realizacdo de uma anélise fatorial confirmatéria (AFC). Dessa forma, foi feita a avaliacio da
variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE) e da confiabilidade composta
(Composite Reliability — CR). Conforme Fornell e Larcker (1981). A AVE indica o percentual
médio de variancia compartilhada entre o construto latente e seus indicadores. Ja a medida de
confiabilidade composta € uma estimativa do coeficiente de confiabilidade e representa o
percentual de variancia dos construtos, a qual € livre de erros aleatérios. A TAB. 7 apresenta

os resultados para os construtos do modelo.

TABELA 7
Variancia média extraida (AVE) e confiabilidade composta (CC)

Fatores AVE CC
F1 - Aspectos emocionais 0,65 0,93
F2 - Aspectos instrumentais 0,70 0,93
F3 - Endosso social e conquista pessoal 0,78 0,93
F4 - Aparéncia da loja e atendimento 0,76 0,93
F5 - Conveniéncia 0,63 0,83
F6 - Produtos 0,70 0,88
F7 - Tradig@o e respeito no mercado 0,73 0,84

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Considerando que, conforme Tabachnick e Fidel (2001), a AVE deve ser superior a 0,50 e a
confiabilidade composta superior a 0,70, os resultados obtidos mostram que todos os
construtos apresentaram medidas de adequacdo da mensuracdo bem acima dos limites

aceitaveis.
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4.2.1.2.8 Validade convergente

Ap6s verificar a AVE e a CC, promoveu-se a avaliacdo da validade convergente das medidas
(TAB. 8), buscando identificar se os indicadores de um construto realmente sdo adequados
para medir as dimensdes latentes de interesse e a validade divergente, que avalia se os
construtos efetivamente medem diferentes aspectos do fendmeno de interesse (HAIR et al.,

2005). Tais testes foram realizados por meio de uma andlise fatorial confirmatéria (AFC).

O método utilizado neste trabalho para avaliar a validade convergente foi o proposto por
Bagozzi, Yi e Philips (1991), que sugerem que a analise fatorial confirmatoria pode ser usada
para verificar se os indicadores estdo significativamente relacionados aos construtos de
interesse. Além disso, tais autores recomendam que seja verificada a significancia das cargas
fatoriais dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizando, usualmente, testes t unicaudais, em
que o t critico corresponde a 1,65 (a = 0,05) ou 2,236 (a = 0,01). Para testar os modelos
fatoriais, recorreu-se ao método de estimagao de minimos quadrados generalizados, ja que os
estimadores dessa fun¢do ndo t€ém como suposi¢dao a normalidade multivariada dos dados
(MINGOTI, 2005). Para identificar os construtos latentes, fixou-se a variancia dos fatores na

unidade (1), supondo os construtos na forma padronizada (KELLOWAY, 1998).

TABELA 8
Validade convergente dos construtos
(continua)
Fatores | Variavel | Reg.? | Erro” ‘ Valor T¢ | Padrio®
B5.33) Esta rede de loja me faz sentir...
raiva/alegria 1,515 0,071 21232 0801
B5.34) Esta rede de loja me faz sentir...
frustracdo/satisfacao 1,683 0,073 22,903 0,841
B5.35) Esta rede de loja me faz sentir...
vergonha/orgulho 1,59 0,075 21,404 0,805
Fl- AgpecFos B5.36) Esta rede de loja me faz sentir...
emocionais . . .
1mpa01ente/tranqu110 2,195 0,093 23,555 0,862
B5.37) Esta rede de loja me faz sentir...
desrespeitado/respeitado 2,340 0,114 20,449 0,786
B5.38) Esta rede de loja me faz sentir...
inseguranga/seguranca 1917 0,09 19915 0,772

B5.39) Esta rede de loja me faz sentir... mal/bem 1,578 0,082 19,340 0,763
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TABELA 8
Validade convergente dos construtos
(conclusao)
Fatores | Variavel | Reg.a | Errob | Valor Tc | Padraod
B5.3) Negocia e cobre o preco da concorréncia. 1,517 0,065 23,186 0,863
B5.5) Oferece os melhores prémios e brindes do
mercado na realizacdo de compras. 1,286 0,063 20,265 0,789
B5.6) Tem as menores taxas de juros do mercado. 1.554 0.064 24.350 0.890
F2 - Aspectos ’ ’ ’ ’
instrumentais B3.9) Tem os menores pregos do mercado. 2,005 0,113 17,732 0,721
B5.11) Tem as melhores promogdes e ofertas do
mercado. 1,778 0078 22,871 0,854
B5.12) Tem as melhores condi¢des de pagamento
do mercado. 1,858 0,075 24,697 0,896
B5.27) ... uma conquista pessoal. 2732 0.114 23.991 0.888
F3 - Endosso . ’ ’ ’ ’
social e B5.28) .... status para os clientes. 2,575 0,117 21,922 0,837
COI‘IQUISIa B5.31) ... conseguir a admirag@o de outras pessoas. 1.928 0.073 26.242 0.914
pessoa ’ ’ ’ ’
B5.32) ... estar na moda. 1,942 0,077 25224 0,893
B5.1) Possui um bom atendimento. 1,915 0,073 26,129 0,911
B5.2) Tem vendedores que conhecem bem os
1f4 . produtos que vendem. 1,870 0,073 25,635 0,901
Aparéncia da
loja e B5.4) Tem lojas e funciondrios com 6tima
atendimento ~ aparéncia. 1,890 0,084 22,534 0,838
B5.40) As lojas da (questdo B4.1) sdo... bagungadas
(desorganizadas)/organizadas 1,903 0,083 22.851 0,846
B5.17) Tem lojas em locais de fécil acesso para
mim. 1,828 0,082 22,280 0,832
E> . B5.18) Tem produtos que atendem as minhas
Conveniéncia .
necessidades. L151 0073 15701 0,654
B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente. 1,426 0,060 23,876 0,877
B5.13) Tem grande variedade de produtos. 1,546 0,067 22,910 0,854
B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos em
F6 - Produtos estoque. 1,291 0,062 20,672 0,799
B5.16) Oferece produtos que t€ém marcas de boa
qualidade. 1,471 0,064 23,064 0,864
F7 - Tradicio B522)E respeitada no mercado. 1.557 0.059 26.592 0.949
e respeito no o ’ ’ ’ ’
mercado B5.23) Tem tradicdo no mercado. 2,262 0,122 18,589 0,746

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa ndo padronizada. c) confiabilidade do indicador de acordo com o critério
sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991) - valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrdo e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlagao entre o indicador e o construto latente.
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Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991),
odos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao pressuposto de

validade convergente.

4.2.1.2.9 Validade discriminante

Enquanto a validade convergente busca atestar que os itens de um construto sio
suficientemente correlacionados de forma a medir uma variavel latente, a validade

discriminante busca provar que os construtos do modelo tratam de conceitos distintos

(MALHOTRA, 2006).

Para avaliar a validade discriminante dos construtos empregou-se o método desenvolvido
por Fornell e Larcker (1981), cujo procedimento consiste em fazer a andlise fatorial
confirmatdria, por meio do método de minimos quadrados generalizados, e comparar o
quadrado do coeficiente de correlagdo entre os pares de construtos com a variancia média

extraida dos construtos. Os resultados dessa andlise estdo apresentados na TAB. 9.

TABELA 9
Validade discriminante dos construtos através do método de Fornell e Larcker (1981)
Fator 1 | Fator 2 | Correlacio’ ‘ Discrimina
F1 - Aspectos emocionais F2 - Aspectos instrumentais 0,04 ok
F1 - Aspectos emocionais F3 - Endosso social e conquista pessoal 0,16 ok
F1 - Aspectos emocionais F4 - Aparéncia da loja e atendimento 0,04 ok
F1 - Aspectos emocionais F5 - Conveniéncia 0,06 ok
F1 - Aspectos emocionais F6 - Produtos 0,14 ok
F1 - Aspectos emocionais F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,13 ok
F2 - Aspectos instrumentais F3 - Endosso social e conquista pessoal 0,15 ok
F2 - Aspectos instrumentais F4 - Aparéncia da loja e atendimento 0,54 ok
F2 - Aspectos instrumentais F5 - Conveniéncia 0,29 ok
F2 - Aspectos instrumentais F6 - Produtos 0,40 ok
F2 - Aspectos instrumentais F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,27 ok
F3 - Endosso social e conquista pessoal F4 - Aparéncia da loja e atendimento 0,17 ok
F3 - Endosso social e conquista pessoal F5 - Conveniéncia 0,02 ok
F3 - Endosso social e conquista pessoal F6 - Produtos 0,16 ok
F3 - Endosso social e conquista pessoal F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,11 ok
F4 - Aparéncia da loja e atendimento F5 - Conveniéncia 0,24 ok
F4 - Aparéncia da loja e atendimento F6 - Produtos 0,50 ok
F4 - Aparéncia da loja e atendimento F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,23 ok
F5 - Conveniéncia F6 - Produtos 0,53 ok
F5 - Conveniéncia F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,55 ok
F6 - Produtos F7 - Tradi¢do e respeito no mercado 0,54 ok

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados mostram que pode se atestar a validade discriminante para todos os pares de

construtos com base no método proposto por Fornell e Larcker (1981).

4.2.2 Conclusdo da primeira fase

Apds a realizagdo de todas as etapas descritas, foi possivel chegar a uma conclusdao da
primeira fase do levantamento, ou seja, o estabelecimento de uma escala para a medi¢ao do

construto imagem.

Dessa forma, o construto imagem, validado por esta pesquisa, possui sete sub-construtos, que
serdo mensurados por meio de varidveis criadas com base nos itens que o compdem. O

QUADRO 7 exibe como ficaram as novas variaveis.

QUADRO 7
Varidveis criadas para mensurar os sete sub-construtos encontrados para medir a Imagem de lojas de
eletrodomésticos

Variaveis sobre os construtos da Imagem

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e
funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo organizadas. — Discordo / Concordo

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os melhores prémios e brindes do mercado na realizagdo
de compras, tem as menores taxas de juros do mercado, tem os menores precos do mercado, tem as melhores
promocdes e ofertas do mercado e tem as melhores condi¢gdes de pagamento do mercado. — Discordo / Concordo

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas marcas. — Discordo / Concordo

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de ficil acesso para mim e tem produtos que atendem as
minhas necessidades. — Discordo / Concordo

B5.5) E respeitada e possui tradi¢io no mercado. — Discordo / Concordo

B5.6) Em minha opinido, comprar nesta rede de lojas (Questdo B4.1) significa ...uma conquista pessoal, status
para os clientes, conseguir a admirag@o de outras pessoas e estar na moda. — Discordo / Concordo

B5.7) Esta rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emog¢des negativas (por exemplo: Raiva, Frustragdo,
Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Inseguranca, Mal-estar) / Emocdes positivas (por exemplo: Alegria,
Satisfacdo, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado, Seguro, Bem estar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Essa escala foi empregada na segunda fase da pesquisa quantitativa, em virtude de o construto
imagem ser no modelo ARM (utilizado como referéncia desta tese como base para a
mensuragdo do poder de persuasdo da propaganda) uma das dimensdes a ser medida. Uma vez
cumprida essa primeira etapa, o construto imagem pode ser medido e comparado de forma

operacionalmente vidvel.
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4.2.3 Segunda fase — Valida¢do de uma escala e mensuracdo dos impactos dos elementos da

propaganda na imagem de redes de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e moveis

4.2.3.1 Andlise exploratoria dos dados

4.2.3.1.1 Caracterizagdo da amostra

O GRAF. 7 exibe o género dos entrevistados. Apurou-se que 43,8% sdo homens e 56,2% sdo
mulheres. O GRAF. 8 aborda o estado civil dos entrevistados. Apurou-se que 42,6% sdo

casados ou se encontram em uma unido estavel; 42,8% sdo solteiros; 8,2% sao

divorciados/separados; e 4,3% sao viivos. Nao revelaram o estado civil, 2,1%.

Solteiro

Cas. / LViL’Jvo
4,3%

NR
2,1%

Rl

GRAFICO 7 - Distribuicio dos entrevistados da2*  GRAFICO 8 - Distribuicio dos entrevistados da
fase da pesquisa, segundo o género 2% fase da pesquisa, segundo estado civil
Fonte: Dados da pesquisa, 2011. Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 9 classifica os entrevistados conforme a idade. Apurou-se uma maior concentragao

nas faixas de 25 a 34 anos, 35 a 44 anos, e 45 a 54 anos, que somam 62% da amostra.
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NR E 2,2%

7;
65 anos ou mais == 6,0%

7%
De 55 a 64 anos ———e—x= 15,1%
De 45 a 54 anos —m—m—m— 12,8%
De 35 a 44 anos —————— 15,4%
De 25 a 34 anos 33,6%
De 18 a 24 anos —m—— 14,2%

1

Até 17 anos 0,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

GRAFICO 9 - Distribui¢do dos entrevistados da 2° fase da pesquisa, segundo a idade
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 10 exibe o perfil da renda familiar dos entrevistados. Observa-se uma concentracio
nas classes de R$ 1.020,00 a R$ 2.549,99 ¢ de R$ 2.550,00 a R$ 5.099,99. Vale ressaltar que

3% nao revelaram sua renda familiar.

NR E 3%

Acima de R$ 10.200,00 8%

R$ 0 R$5.100,00 a R$ BHVHFies 15%

10.199,99

R$ 2.550,00 a R$ | .
5.099,99 36%

R$ 1.020,00 a R$ | )
2.549,99 39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%)

GRAFICO 10 - Distribui¢io dos entrevistados da 2° fase da pesquisa, segundo a renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observa-se que 39,7% dos entrevistados concluiram o ensino médio; 23,6% possuem o ensino
superior incompleto e 23,3% o completo; menos de 7% cursaram até o ensino fundamental; e

aproximadamente 6% possuem pés-graduacdo (GRAF. 11).
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NR E 1,7%
=
Mestrado/doutorado = 3,1%
Especializagao 5 2,6%
Superior completo E 23,3%
Superior incompleto 7= 23,6%
Ensino médio | 39,7%
Ensino fundamental E ,6%
Primario E 1,4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%,

GRAFICO 11 - Distribuico dos entrevistados da 2° fase da pesquisa, segundo a escolridade
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 12 mostra que 50,3% dos entrevistados ndo possuem filhos; 34% possuem 1 ou 2

filhos; e 15,8% possuem 3 filhos ou mais.

Trés filhos ou mais = 15,8%
Dois filhos 7E 17,8%
Um filho 7E 16,1%
Nao temfilhos 7 50,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

GRAFICO 12 - Distribuicdo dos entrevistados da 2° fase da pesquisa, segundo o niimero de filhos
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O GRAF. 13 exibe a indicacdo que os entrevistados fizeram sobre o varejista no qual
adquiriram algum produto. Citaram a Ricardo Eletro 30,7%; o Magazine Luiza 19,2%; o
Ponto Frio 22,4%:; e as Casas Bahia 27,7%. O GRAF. 14 apurou se os entrevistados haviam
visto a propaganda pesquisada anteriormente. Responderam que sim 62,3%, e que ndo,

32,7%. Deixaram de responder 5%.



Ricardo
Eletro Mag.
30,7% — Luiza
19,2%
LCasas
Bahia
27,7%

GRAFICO 13 - Varejiétgl -n_o qual os entrevistados
adquiriram algum produto
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Sim
62,3%
GRAFICO 14 - Respostas dos entrevistados 2
pergunta se ja haviam assistido a propaganda

sobre a qual responderam a pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Apurou-se o percentual de entrevistados que assitiram ou ndo a propaganda sobre a qual

responderam a pesquisa, por varejista. Os resultados estdo no GRAF.15, que revela que a

propaganda mais vista foi a do Magazine Luiza, com 95%, seguindo-se Ricardo Eletro, com

74%, Casas Bahia com 60%, e Ponto Frio, com 38%.

100% 95.2%
90% A
80% A 73,6%
70% A 59,6% 61,9%
60% A ]
50% 1 404%  381%
40%
30% | 26,4%
20% A
100/° a 4,8°/O
0%
Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Casas Bahia Ponto Frio Ricardo Hetro Magazine Luiza

GRAFICO 15 - Percentual dos entrevistados da 2* fase da pesquisa que assistiram ou néo a propaganda

sobre a qual responderam a pesquisa, por varejista
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

4.2.3.2 Andlise descritiva dos dados

A TAB. 10 apresenta a andlise descritiva das varidveis da pesquisa. Verifica-se que as médias

observadas para as varidveis situam para o meio da escala e os desvios padrdes sdo, no geral,

altos. Vale ressaltar que antes de realizar a andlise descritiva a escala da varidvel B5.7 foi
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transformada de -5 a +5 em uma escala de 0 a 10, de forma a ficar nos mesmos padrdes das

outras varidveis (assim como realizado na etapa anterior).

TABELA 10
Andlise descritiva dos dados — n, valor minimo e mdximo observado, média e desvio padrao
(continua)

Varidveis | n | Minimo | Miximo | Média | DP
B4.2.8) Utlllza imagens, textos, misica e sons que se 580 0 10 777 1.96
interelacionam e se reforcam - Discordo / Concordo
B4.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos grandiosos - Discordo 584 0 10 752 214
/ Concordo
Bé.l.2.10) Faz uma comparagdo direta com os concorrentes - 593 0 10 6.71 3.00
Discordo / Concordo
B4.2.1 1) Tem e!ementos e estimulos fora do comum ou 584 0 10 634 277
inesperados - Discordo / Concordo
Bé'l.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no estoque - 583 0 10 8.15  2.06
Discordo / Concordo
B4'1.2.13) Tem as melhores condi¢gdes de pagamento do mercado - 577 0 10 6.99  2.18
Discordo / Concordo
B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado - Discordo / 576 0 10 650 235
Concordo
B4.2.15) Tem os menores pre¢os do mercado - Discordo / 584 0 10 657 241
Concordo
Bé.l.2.16) Tem as melhores promogdes e ofertas do mercado - 579 0 10 670 2.5
Discordo / Concordo
B4.2.172 Oferece os melhgres prémios e brindes do mercado na 579 0 10 531 3.19
realizag@o de compras - Discordo / Concordo
B4.2.18) Negocia e cobre o preco da concorréncia - Discordo / 580 0 10 670 293
Concordo
B4'1.2.19) Oferece produtos que t€ém marcas de boa qualidade - 584 0 10 8.33 1.82
Discordo / Concordo
B4.2.20) Tem grande variedade de produtos - Discordo / 584 0 10 8.49 1.56
Concordo
B4.2.21) Apresenta 0s argumentos, textos e imagens...Pouco 584 0 10 7.85 1.86
claras / muito claras
B4.2.22) Apreseqta Os argumentos, textos e imagens de 530 0 10 784 1.80
forma...Pouco objetivas / muito objetivas
B4.2.23) Os argljmentos, textos e imagens.. Sao apresentados 570 0 10 754 2.03
apenas 1 vez / Sdo apresentados muitas vezes
B4.2.24) Tem um tom - Suave / Agressivo 582 0 10 6,54 2,17
B4.2.25) Tem um estilo...Sem graca / engracado 583 0 10 5,02 222
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...Parados / em movimento 579 0 10 6,87 1,77
B4.2.27) Apresenta as imagens em...Baixa velocidade / Alta 580 0 10 6.92 177

velocidade
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TABELA 10
Andlise descritiva dos dados — n, valor minimo e mdximo observado, média e desvio padrao
(continua)

Varidveis | n | Minimo | Miximo | Média | DP
B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...Baixos / Altos 579 0 10 7,02 1,97
B4.2.29) Apresenta informagdes...Incompletas / Completas 584 0 10 6,86 2,41
B4.2.30) Utiliza cores...Suaves / Fortes 582 0 10 7,19 1,91
B4'1.2.31) As cores da propaganda possuem... Pouco brilho / muito 583 0 10 7.04 1.88
brilho
B4.2.32) A propaganda utiliza... Poucas cores / muitas cores 582 0 10 7,05 1,90
B4.3) Ao al~ss1st1r aessa propagande'l desta re'de de 10_!213, quzfll' foi a 584 0 10 7.00 1.88
sua sensagdo em relacdo a ela? Muito negativa / Muito positiva
B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar
ela € .... Muitoagraddvel / Muito desagradavel >80 0 10 6,64 1.87
B4.5) Pe:,nsando na propaganda como um todo, pode-se afirmar 53] 0 10 650  1.89
que ela é de .... Péssimo gosto / Otimo gosto
B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar
que ela foi .... Mal elaborada / Bem elaborada 583 0 10 6,57 1,93
B4.7) Essa propaganda é uma dag .... Piores que eu vi 53] 0 10 6.07 1.98
recentemente/ Melhores que eu vi recentemente
B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar
que ela é .... Pior do que as da concorréncia / Melhor do que asda 582 0 10 6,23 1,95
concorréncia
B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda estimularia uma
pessoa que ndo pretendia v1,s1t.ar ou comprar ne'ss'a.rede de IOJEIS 4 se3 0 10 642 208
vir a considerd-la na sua préxima compra? Definitivamente nio
estimularia / Definitivamente estimularia
B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que
conhecem} bpm 0s perdl.ltos que vendf?m, as 10Ja§ e funciondrios 561 0 10 774 204
possuem 6tima aparéncia e sdo organizadas. - Discordo /
Concordo
B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realiza¢do de compras,
tem as menores taxas de juros do mercado, tem 0s menores 563 0 10 6,69 2,43
precos do mercado, tem as melhores promogdes e ofertas do
mercado e tem as melhores condi¢des de pagamento do mercado.
B5.3) Tem grandg variedade e disponibilidade de produtos de 577 0 10 8.29 1.86
boas marcas. - Discordo / Concordo
B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de fécil acesso
para mim, e tem produtos que atendem as minhas necessidades. - 581 0 10 8,37 2,09
Discordo / Concordo
B5.5) E respeitada e possui tradi¢gdo no mercado. - Discordo / 579 1 10 824 188

Concordo
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Andlise descritiva dos dados — n, valor minimo e mdximo observado, média e desvio padrao
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(conclusao)

Variaveis

| n | Minimo | Miximo | Média | DP

B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questao
B4.1) significa ...uma conquista pessoal, status para os clientes,
conseguir a admira¢do de outras pessoas e estar na moda. -
Discordo / Concordo

B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emocdes
negativas (ex. Raiva, Frustracdo, Vergonha, Impaciéncia,
Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) / Emogdes positivas (Ex.
Alegria, Satisfagdo, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado, Seguro,
Bem est

B6.7) Esta rede de lojas é a minha primeira op¢ao de compra. -
Discordo / Concordo

B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos, eletronicos ou
moveis hoje, certamente compraria nessa rede de lojas. - Discordo
/ Concordo

B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando precisar
deste tipo de produto. - Discordo / Concordo

B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a
comprarem nessa rede de lojas. - Discordo / Concordo

B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para
outras pessoas. - Discordo / Concordo

569

581

584

581

583

584

584

10

10

10

10

10

10

10

4,33

7,47

5,05

5,94

6,41

5,86

5,28

3,18

1,95

2,72

2,58

2,47

2,86

2,89

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

4.2.3.2.1 Andlise e tratamento dos dados ausentes

Realizou-se uma anélise da extensdo dos dados ausentes para cada um dos indicadores que

serdo utilizados no modelo, de forma a identificar a existéncia de padrdes, assim como foi

realizado na primeira fase da pesquisa. Comprovou-se que para todas as varidveis os valores

observados estavam conforme os valores aceitaveis.

Como realizado na primeira fase, definiu-se que individuos com dados ausentes superiores a

10% seriam excluidos da amostra, pois isso afetaria a validade das respostas. Dessa forma, 66

dos 650 questiondrios tabulados foram excluidos. Apds a exclusdo de tais questiondrios, os

dados ausentes contabilizados foram 166, o que representa 0,65% do total de respostas — ou

seja, um percentual muito baixo. Dessa forma, optou-se por tratd-los pelo método de

reposicao pela média, conforme sugerem Hair ef al. (2005).
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4.2.3.2.2 Outliers uni e multivariados

Para verificar a existéncia univariada de observagdes atipicas, empregou-se o mesmo método
utilizado na primeira fase da pesquisa, em que os resultados foram padronizados de forma que
a média da varidvel seja 0; o desvio padrdo, 1; e os escores inferiores/superiores a 14,00] sdo
classificados como observagdes atipicas. Com base nesse critério foram encontradas 18
observacdes consideradas outliers univariados, compreendendo 6 varidveis e 14 individuos.
Entretanto, como os valores atribuidos pelos individuos se encontravam dentro da escala do

estudo, optou-se por permanecer com tais observacoes.

Verificou-se também a existéncia de observacdes atipicas multivariadas, empregando a
medida D? de Mahalanobis, também conforme realizado na fase anterior da pesquisa. Dessa
forma, foram encontradas 69 observagdes atipicas multivariadas, o que corresponde a 12% da
amostra. Optou-se pela retencdo dos casos atipicos, uma vez que foi considerado que tais

casos representam observagdes influentes no momento posterior da anélise.

4.2.3.2.3 Andlise de normalidade

Para analisar se os dados estdo distribuidos de acordo com a curva normal, empregou-se o
teste de Kolmogorov-Smirnov, que calcula o nivel de significancia para diferencas da
distribuicao normal. Esse foi o método também empregado na fase anterior. Significancias
inferiores a 5% para o teste de Kolmogorov-Smirnov atestam que os dados ndo seguem uma

distribuicao normal (TAB. 11).

TABELA 11
Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados seguem uma distribui¢cdo normal
(continua)
Variavel | Est. | Sig.
gfsgofizi;}/tlg(z; (i:glraégoens, textos, musica e sons que se interelacionam e se reforcam - 3.922 0,000
B4.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos grandiosos - Discordo / Concordo 4,133 0,000
B4.2.10) Faz uma comparagio direta com os concorrentes - Discordo / Concordo 3,717 0,000
(BESHZC é r1(;0Tem elementos e estimulos fora do comum ou inesperados - Discordo / 3.074 0,000
B4.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no estoque - Discordo / Concordo 4,563 0,000
B4.2.13) Tem as melhores condi¢des de pagamento do mercado - Discordo / Concordo 3,669 0,000
B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado - Discordo / Concordo 3,113 0,000

B4.2.15) Tem os menores pre¢os do mercado - Discordo / Concordo 3,491 0,000
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TABELA 11
Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados seguem uma distribui¢cdo normal
(continua)
Variavel | Est. | Sig.
B4.2.16) Tem as melhores promogdes e ofertas do mercado - Discordo / Concordo 3,347 0,000
B4.2.17) Oferece os melhores prémios e brindes do mercado na realiza¢do de compras -
. 3,208 0,000
Discordo / Concordo
B4.2.18) Negocia e cobre o prego da concorréncia - Discordo / Concordo 3,843 0,000
B4.2.19) Oferece produtos que tém marcas de boa qualidade - Discordo / Concordo 4,379 0,000
B4.2.20) Tem grande variedade de produtos - Discordo / Concordo 4,653 0,000
B4.2.21) Apresenta os argumentos, textos e imagens...Pouco claras / muito claras 3,636 0,000
B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e imagens de forma...Pouco objetivas / Muito
L 3,323 0,000
objetivas
B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... Sdo apresentados apenas 1 vez / Sdo
. 3,330 0,000
apresentados muitas vezes
B4.2.24) Tem um tom - Suave / Agressivo 2,511 0,000
B4.2.25) Tem um estilo...Sem graca / engracado 5,468 0,000
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...Parados / Em movimento 3,208 0,000
B4.2.27) Apresenta as imagens em...Baixa velocidade / Alta velocidade 3,172 0,000
B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...Baixos / Altos 2,952 0,000
B4.2.29) Apresenta informacdes...Incompletas / Completas 4,086 0,000
B4.2.30) Utiliza cores...Suaves / Fortes 2,997 0,000
B4.2.31) As cores da propaganda possuem... Pouco brilho / Muito brilho 3,083 0,000
B4.2.32) A propaganda utiliza... Poucas cores / muitas cores 3,119 0,000
B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta rede de lojas, qual foi a sua sensa¢do em relagdo
. . : o 3,831 0,000
a ela? Muito negativa / Muito positiva
B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar ela € .... Muito
. . . 3,745 0,000
desagraddvel / Muito agraddvel
B4.5) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela € de .... Péssimo
b 3,377 0,000
gosto / Otimo gosto
B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela foi .... Mal
2,980 0,000
elaborada / Bem elaborada
B4.7) Essa propaganda é uma das .... Piores que eu vi recentemente/ Melhores que eu vi 4372 0,000
recentemente
B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela € .... Pior do que as
. e 4,420 0,000
da concorréncia / Melhor do que as da concorréncia
B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda estimularia uma pessoa que nao pretendia
visitar ou comprar nessa rede de lojas a vir a considera-la na sua préxima compra? 3,123 0,000
Definitivamente ndo estimularia / Definitivamente estimularia
B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que conhecem bem os produtos que
vendem, as lojas e funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo organizadas. - Discordo / 4,847 0,000
Concordo
B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os melhores prémios e brindes do
mercado na realizagdo de compras, tem as menores taxas de juros do mercado, tem os
~ 3,194 0,000
menores precos do mercado, tem as melhores promocdes e ofertas do mercado e tem as
melhores condi¢des de pagamento do mercado. - Discordo / Concordo
B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas marcas. - Discordo /
4,583 0,000
Concordo
B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de fécil acesso para mim, e tem 5362 0,000

produtos que atendem as minhas necessidades. - Discordo / Concordo
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TABELA 11
Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados seguem uma distribui¢cdo normal
(conclusao)
Variavel | Est. | Sig.
B5.5) E respeitada e possui tradi¢io no mercado. - Discordo / Concordo 4,697 0,000

B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questao B4.1) significa ...uma
conquista pessoal, status para os clientes, conseguir a admirag@o de outras pessoas e estar 3,865 0,000
na moda. - Discordo / Concordo

B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emocdes negativas (ex. Raiva,
Frustracdo, Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) / Emogdes

positivas (Ex. Alegria, Satisfacdo, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado, Seguro, Bem 4,128 0,000
estar)
B6.7) Esta rede de lojas é a minha primeira op¢ao de compra. - Discordo / Concordo 2,898 0,000
B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos, eletronicos ou méveis hoje, certamente
. . . 3,133 0,000

compraria nessa rede de lojas. - Discordo / Concordo
B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando precisar deste tipo de produto. -

) 2,599 0,000
Discordo / Concordo
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a comprarem nessa rede de lojas. -

) 3,571 0,000
Discordo / Concordo
B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para outras pessoas. - Discordo / 3.539 0,000

Concordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A partir dos testes estatisticos, verificou-se que os dados neste estudo violam a premissa de
normalidade uni e, consequentemente, multivariada. Neste caso, Hair et al. (2005)
demonstram algumas transformacdes possiveis para se alcangar a normalidade. Entretanto,

ressaltam que tais transformacdes nos dados podem dificultar a interpretacdo dos resultados.

De outro lado, os mesmos autores apontam que em estudos com amostras grandes, como este
trabalho, os efeitos negativos da ndo normalidade tendem a ser menos danosos. Tal
argumentacao foi considerada, e optou-se por ndo realizar nenhuma transformacao nos dados,

J& que isso poderia trazer riscos a interpretacdo dos resultados.

A caracteristica da ndo normalidade, no entanto, foi considerada para guiar a escolha do
método de andlise fatorial e de estimagcdo dos parametros de modelagem de equacdes
estruturais. Os métodos escolhidos devem ser os mais robustos a ndo normalidade.

4.2.3.2.4 Andlise de linearidade

Nesta fase da pesquisa, foi utilizado também o coeficiente de correlacdo de Pearson

(MALHOTRA, 2006), de modo a verificar a linearidade das relacdes entre os dados da
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pesquisa. Ressalta-se que foram observadas 81 relacdes ndo significativas ao nivel de 5%, a

partir da andlise da matriz de correlacdo, o que representa 8,6% das correlacdes possiveis.

Deu-se prosseguimento as andlises, pois considerou-se que os efeitos ndo lineares encontrados
representam apenas uma pequena parcela da variacdo desse tipo de associacdo entre o0s
indicadores, ndo implicando, portanto, falta de linearidade (HAIR et al., 2005) ou perda

substancial da informac¢ao contida na matriz de dados (RAMALHO, 2006).

4.2.3.2.5 Andlise da fidedignidade dos dados

4.2.3.2.5.1 Dimensionalidade dos construtos e confiabilidade interna

De modo a verificar a dimensionalidade e confiabilidade dos construtos desta fase da
pesquisa, foram utilizados os mesmos métodos empregados na primeira fase. Como método
de extracdo, também se utilizou a extragdo de “fatores por eixos principais”’. Quanto ao
método de rotagdo, foi utilizado o Varimax. Os outros critérios adotados estdo descritos no

QUADRO 7, apresentado na fase anterior.

Inicialmente foi feita a AFE para cada construto do modelo, buscando identificar se o niimero
de fatores obtidos para a amostra corresponde as dimensdes tedricas as quais se referem os
construtos. A primeira andlise realizada foi para o construto composi¢do do comercial. A
solugdo fatorial encontrada demonstrou a existéncia de cinco fatores. Apresentou um KMO de

0,878 e o TEB apresentou significancia inferior a 1%. A TAB. 12 exibe a solug¢ao fatorial.
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TABELA 12
Solugdo fatorial do construto composi¢do do comercial
Fatores Variavel VE* | H? CF*¢ Cll}olrtfll)::hd
B4.2.31) As cores da propaganda possuem... Pouco
brilho / muito brilho 0.746 0848
B4.2.30) Utiliza cores...Suaves / Fortes 0,735 0,834
RP1 - ?(162532) A propaganda utiliza... Poucas cores / Muitas 0716 0.832
Elementos . . . 19% 0,892
sensoriais B4.2.27) Apresenta as imagens em...Baixa velocidade / 0.624 0751
Alta velocidade ’ ’
B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...Baixos / Altos 0,625 0,746
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...Parados / em
movimento 0,505 0,658
B4.2.15) Tem os menores precos do mercado - Discordo 0880 0.897
/ Concordo ’ ’
cCl - B4.2.16) Tem as melhores promogdes e ofertas do 0780 0.844

Conteddo do  mercado - Discordo / Concordo

comercial B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado - 18% 0.804 0.841 0.929

sobre as Discordo / Concordo
condigbes de B4 7 13) Tem as melhores condigdes de pagamento do 0750 0.790
compra mercado - Discordo / Concordo ’ ’
Bé'l.2.18) Negocia e cobre o preco da concorréncia - 0729 0,764
Discordo / Concordo
B4.2.1 1) Tem e!ementos e estimulos fora do comum ou 0712 0.792
inesperados - Discordo / Concordo
RP) - B4.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos grandiosos - 0744 0777

Discordo / Concordo
Elementos de . 12% 0,816
B4.2.10) Faz uma comparagdo direta com os

til
estio concorrentes - Discordo / Concordo 0.615 0,750
B4.2.8) Utiliza imagens, textos, musica e sons que se
. : . 0,703 0,722
interelacionam e se refor¢cam - Discordo / Concordo
B4.2.20) Tem grande variedade de produtos - Discordo / 0.803 0.864
Concordo
CC2 - B4.2.19) Oferece produtos que tém marcas de boa 0769 0.831
Contetdo do  qualidade - Discordo / Concordo ’ ’
comercial ~ B4.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no 12% 0554 0.654 0,74
sobre os estoque - Discordo / Concordo ’ ’
produtos B4.2.17) Oferece os melhores prémios e brindes do
mercado na realizagdo de compras - Discordo / 0,541 0,625
Concordo
B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e imagens de
o . " 0,859 0,856
forma...Pouco objetivas / muito objetivas
RP3 - Clareza, B4.2.21) Apresenta os argumentos, textos e 0813 0831
objetividade e imagens...Pouco claras / muito claras 11% ’ 0,834
repetigao B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... Sdo
apresentados apenas 1 vez / Sdo apresentados muitas 0,633 0,663

vezes

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Observacdes: VE* — Varidncia explicada do fator; h?* — Comunalidade da varidvel; CF — Carga
fatorial.
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Para se chegar a essa solucdo fatorial, foi necessdrio eliminar trés varidveis, porque

apresentaram comunalidade ou carga fatorial inferior a 0,500, que sdo:

e “B4.2.24) Tem um tom - Suave / agressivo”.
e “B4.2.25) Tem um estilo...Sem graca / engracado”.

e “B4.2.29) Apresenta informagdes...Incompletas / completas”.

A TAB. 13 apresenta a solu¢do encontrada para o construto avaliagdo do comercial. O
KMO foi de 0,881 e o TEB apresentou significancia inferior a 1%. Vale ressaltar que o
construto apresentou uma solu¢cdo adequada para todos os parametros, ndo sendo necessaria a

exclusao de nenhuma variavel.

TABELA 13
Solucdo fatorial do construto avalia¢cdo do comercial
Alfa de
.z a 2b c
Construto Variavel VE H CF Cronbach®
B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta rede de
lojas, qual foi a sua sensa¢@o em relagdo a ela? 0,742 0,903
Muito negativa / Muito positiva
B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-
se afirmar ela € .... Muito desagraddvel / Muito 0,811 0,901
agraddvel
B4.5) Pensando na propaganda como um todo, pode-
se afirmar que ela é de .... Péssimo gosto / Otimo 0,816 0,869
gosto
B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-
Avahagag do se afirmar que ela foi .... Mal elaborada / Bem 3% 0,756 0,865 0.936
comercial elaborada
B4.7) Essa propaganda é uma das .... Piores que eu 0748 0.862

vi recentemente/ Melhores que eu vi recentemente

B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-
se afirmar que ela € .... Pior do que as da 0,661 0,813
concorréncia / Melhor do que as da concorréncia

B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda

estimularia uma pessoa que nao pretendia visitar ou

comprar nessa rede de lojas a vir a consideri-la na 0,566 0,753
sua proxima compra? Definitivamente ndo

estimularia / Definitivamente estimularia

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A TAB. 14 apresenta a solu¢do encontrada para o construto imagem da empresa. O KMO

foi de 0,698 e o TEB apresentou significancia inferior a 1%.



TABELA 14

Solugdo fatorial do construto imagem da empresa
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Construto Variavel

VE*

H?

CF*

Alfa de
Cronbach®

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores
que conhecem bem os produtos que vendem, as lojas
e funciondrios possuem Gtima aparéncia e sdo
organizadas. - Discordo / Concordo

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia,
oferece os melhores prémios e brindes do mercado na
realizacdo de compras, tem as menores taxas de juros
do mercado, tem os menores precos do mercado, tem
as melhores promogdes e ofertas do mercado e tem as
melhores condicdes de pagamento do mercado. -
Discordo / Concordo

Imagem da
empresa

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de
produtos de boas marcas. - Discordo / Concordo

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de
facil acesso para mim, e tem produtos que atendem as
minhas necessidades. - Discordo / Concordo

B5.5) E respeitada e possui tradi¢io no mercado. -
Discordo / Concordo

52%

0,463

0,540

0,659

0,360

0,587

0,812

0,766

0,735

0,680

0,600

0,759

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: VE* — Varidncia explicada do fator; h?® — Comunalidade da varidvel; CF® — Carga

fatorial.

Para se chegar a essa solucdo fatorial, foi necessdrio eliminar duas varidveis, porque

apresentaram comunalidade inferior a 0,500, que sdo:

e “B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questdo B4.1) significa ...uma

conquista pessoal, status para os clientes, conseguir a admiracdo de outras pessoas e

estar na moda. - Discordo / Concordo”.

e “B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emog¢des negativas (ex. Raiva,

Frustracdo, Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) / Emocdes

positivas (por exemplo: Alegria, Satisfacdo, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado,

Seguro, Bem estar)”.

Apesar de o construto ter apresentado uma solucgdo fatorial com VE inferior a 60% optou-se

por prosseguir com as andlises e verificar se na fase da andlise fatorial confirmatoria tal

construto se adequaria aos parametros estabelecidos de validade convergente, discriminante,

variancia média extraida e confiabilidade composta.
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Por fim, a TAB. 15 apresenta a solucdo encontrada para os construtos intencdo de compra e
comunica¢do boca a boca. Os KMOs foram respectivamente de 0,902 e 0,931 e os TEBs
apresentaram significancia inferior a 1%. A solucdo fatorial adequada foi encontrada sem a

necessidade de eliminar nenhuma variavel para nenhum dos fatores.

TABELA 15
Solugdo fatorial dos construtos inten¢do de compra e comunicacdo boca a boca
. a ,b c Alfa de
Construto Variavel VE H CF Cronbach?
B6.7) Esta rfede de lojas € a minha primeira op¢do de 0776 0951
compra. - Discordo / Concordo
B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos,
Intengdo de  eletronicos ou méveis hoje, certamente compraria 0,904 0,926
. . 85% 0,902
compra nessa rede de lojas. - Discordo / Concordo
B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas
quando precisar deste tipo de produto. - Discordo / 0,857 0,881
Concordo
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco
. _ acomprarem nessa rede de lojas. - Discordo / 0,936 0,967
Comunicagdo  concordo 949% 0.931
boca a boca B6.14) Eu falo coi iti b de d
.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de 0936 0967

lojas para outras pessoas. - Discordo / Concordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Observacdes: VE* — Varidncia explicada do fator; h?* — Comunalidade da varidvel; CF — Carga

fatorial.

4.2.3.2.5.2 Variancia média extraida e confiabilidade composta

Na TAB. 16 sdo apresentados os resultados da variancia média extraida e da confiabilidade

composta para os construtos do modelo, conforme foi realizado na fase anterior da pesquisa.

TABELA 16
Variancia média extraida (AVE) e confiabilidade composta (CC)

Construto ‘ AVE ‘ CcC
Avaliagdo do comercial 72% 95%
CC1 - Contetido do comercial sobre as condi¢des de compra 68% 91%
CC2 - Contetido do comercial sobre os produtos 57% 84%
RP1 - Elementos sensoriais 56% 88%
RP2 - Elementos de estilo 60% 85%
RP3 - Objetividade, clareza e repeticdo 64% 83%
Inten¢do de compra 78% 91%
Comunicagdo boca a boca 87% 93%
Imagem da empresa 51% 84%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Considerando que, conforme Tabachnick e Fidel (2001), a AVE deve ser superior a 0,50 e a
confiabilidade composta superior a 0,70, os resultados obtidos mostram que todos os
construtos apresentaram medidas de adequacdo da mensuragdo acima dos limites aceitdveis.
Vale ressaltar aqui que, apesar de o construto imagem da empresa ter apresentado uma
variancia extraida abaixo do limite aceitdvel na AFE, na AFC ela atendeu aos parametros

minimos exigidos, sendo possivel prosseguir com ele nas andlises.

4.2.3.2.5.3 Validade convergente

Para avaliar a validade convergente, também foi empregado o método proposto por Bagozzi,
Yi e Philips (1991), que sugerem que a andlise fatorial confirmatéria pode ser usada para
verificar se os indicadores estdao significativamente relacionados aos construtos de interesse.
Além disso, tais autores recomendam que seja verificada a significincia das cargas fatoriais
dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizando usualmente testes t unicaudais, em que o t
critico corresponde a 1,65 (a = 0,05) ou 2,236 (a = 0,01). Para testar os modelos fatoriais,
recorreu-se a0 método de estimacdo de minimos quadrados generalizados, ja que os
estimadores dessa fun¢do ndo t€ém como suposi¢do a normalidade multivariada dos dados
(MINGOTI, 2005). Para identificar os construtos latentes, fixou-se a variancia dos fatores na

unidade (1), supondo os construtos na forma padronizada (KELLOWAY, 1998).

TABELA 17
Validade convergente dos construtos
continua)
Construtos Variavel Reg.” | Erro® V?rl? " | Padrio®

B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta rede de lojas, qual
foi a sua sensag¢do em relacdo a ela? Muito negativa / Muito 1,366 0,064 21,477 0,870
positiva

B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-se
afirmar ela € .... Muito desagraddvel / Muito agradavel
B4.5) Pensando na propaganda como um todo, pode-se
afirmar que ela é de .... Péssimo gosto / Otimo gosto

1,495 0,059 25,130 0,937

1,458 0,062 23,444 00911

B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-se

Avaliacdo do afirmar que ela foi .... Mal elaborada / Bem elaborada 1,325 0,068 19,566 0,851

comercial ~ B4.7) Essa propaganda é uma das .... Piores que eu vi

recentemente/ Melhores que eu vi recentemente 1185 0,070 16,861 0,839

B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-se
afirmar que ela € ... Pior do que as da concorréncia / Melhor 1,025 0,071 14,439 0,797
do que as da concorréncia

B4.9) Em sua opinido, quanto essa propaganda estimularia
uma pessoa que nao pretendia visitar ou comprar nessa rede
de lojas a vir a considera-la na sua préxima compra?
Definitivamente ndo estimularia / Definitivamente estimularia

1,187 0,079 15,075 0,704
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TABELA 17
Validade convergente dos construtos
continua)
Fatores Variavel Reg.a | Errob V;lcor Padrio®
B4.'2.13) Tem as melhores condi¢gdes de pagamento do mercado 1398 0,076 18.408 0.802
- Discordo / Concordo
CCl1 - : :
) B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado - Discordo
Con(;eudo / Concordo 1,607 0,080 20,173 0,838
0 .
comercial B4.2.15) Tem os menores pre¢os do mercado - Discordo / 1.807 0,077 23537 0931
sobre as Concordo
condigoes B4.2.16) Tem as melhores promogdes e ofertas do mercado - 1577 0.085 18585 0.802
de compra Discordo / Concordo ’ ’ ’ ’
B4.2.18) Negocia e cobre o prego da concorréncia - Discordo / 1.603 0104 15484 0,721
Concordo
Bé'l.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no estoque - 1,083 0078 13.908 0.664
cC2 - Discordo / Concordo
Contetdo B4.2.172 Oferece os melhgres prémios e brindes do mercado na 1,655 0,125 13,197 0.603
do realizagdo de compras - Discordo / Concordo
comercial  B4.2.19) Oferece produtos que tém marcas de boa qualidade -
sobre 0 Discordo / Concordo 1,401 0,065 21,539 0,856
rodutos ; -Di
p B4.2.20) Tem grande variedade de produtos - Discordo / 1211 0,055 21975 0.857
Concordo
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...Parados / em 0.818 0070 11643 0,591
movimento
B4.2.27) Apresenta as imagens em...Baixa velocidade / Alta 0.852 0,068 12572 0,709
RPI - velocidade
Elementos B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...Baixos / Altos 0,851 0,074 11,572 0,623
sensoriais  B4.2.30) Utiliza cores...Suaves / Fortes 1,299 0,066 19,553 0,800
B4..2.31). As cores da propaganda possuem... Pouco brilho / 1389 0062 22511 0.890
muito brilho
B4.2.32) A propaganda utiliza... Poucas cores/ Muitas cores 1,327 0,064 20,834 0,843
B4.2.8) Utlllza imagens, textos, misica e sons que se 1.567 0,069 22.851 0.887
interelacionam e se reforcam - Discordo / Concordo
RP? - Bé'l.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos grandiosos - 1705 0075 22.678 0.872
Discordo / Concordo
Elementos B42.10) F 50 di
de estilo 4.2, ) Faz uma comparacdo direta com os concorrentes - 1211 0113 10761 0556
Discordo / Concordo
B4.2.1 1) Tem e@ementos e estimulos fora do comum ou 1581 0102 15504 0,724
inesperados - Discordo / Concordo
B4.2.21) Apresenta 0s argumentos, textos e imagens...Pouco 1415 0066 21532 0.878
RP3 — claras / muito claras
Clqrgza, B4.2.22) Apresen.ta os alrgum'entos2 te.xtos e imagens de 1398 0,061 23.077 0932
objetividade forma...Pouco objetivas / muito objetivas
e repeticdo i 3
peue B4.2.23) Os argljmentos, textos e imagens... Sdo apresentados 0779 0077 10,065 0.522
apenas 1 vez / Sdo apresentados muitas vezes
B§.7) Esta rede de lojas € a minha primeira op¢ao de compra. - 1.851 0095 19.545 0.806
Discordo / Concordo
Intencio de B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos, eletronicos ou
§ moveis hoje, certamente compraria nessa rede de lojas. - 2,072 0,081 25,456 0,936
compra )
Discordo / Concordo
B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando precisar 1.835 0081 22728 0.895

deste tipo de produto. - Discordo / Concordo
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TABELA 17
Validade convergente dos construtos
(conclusao)
Fatores | Variavel | Reg.a | Errob Valor Tc Padrio’

B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a
Comunicagdo  comprarem nessa rede de lojas. - Discordo / Concordo
boca a boca B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para
outras pessoas. - Discordo / Concordo

2,387 0,092 25,815 0,962

2,196 0,097 22,649 0,901

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que
conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e
funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo organizadas. -
Discordo / Concordo

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realizag¢do de
compras, tem as menores taxas de juros do mercado, tem os
menores precos do mercado, tem as melhores promocgdes e
ofertas do mercado e tem as melhores condi¢des de pagamento
do mercado. - Discordo / Concordo

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de
boas marcas. - Discordo / Concordo

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil
acesso para mim, e tem produtos que atendem as minhas 0,933 0,083 11,244 0,568
necessidades. - Discordo / Concordo

B5.5) E respeitada e possui tradicdo no mercado. - Discordo /
Concordo

1,174 0,084 13,907 0,702

1,218 0,094 12,952 0,694

Imagem da
empresa

1,321 0,066 20,048 0,852

1,135 0,073 15,572 0,719

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa ndo padronizada. c¢) confiabilidade do indicador de acordo com o critério
sugerido por Bagozzi — valor t: € a razdo entre o peso nio padronizado pelo seu erro padrio e, se
superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado: indica a correlagdo
entre o indicador e o construto latente.

Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991),
todos os indicadores atingiram os valores minimos necessdrios para atender ao pressuposto de

validade convergente.

4.2.3.2.5.4 Validade discriminante

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, também foi empregado o método
desenvolvido por Fornell e Larcker (1981), que, por meio da anélise fatorial Confirmatoria,
o quadrado do coeficiente de correlagdo entre os pares de construtos sao comparados com a
variancia média extraida dos construtos. Os resultados dessa andlise estdo apresentados na

TAB. 18.
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TABELA 18
Validade discriminante dos construtos por meio do método de Fornell e Larcker (1981)
(continua)
Construto 1 Construto 2 Correlacao? AYE AZE Discriminam
CC1 - Conteudo do
Avalia¢do do comercial comercial sobre as 28% 2% 68% Sim
condi¢des de compra
CC2 - Conteudo do
Avalia¢do do comercial comercial sobre os 34% 2% 57% Sim
produtos
Avaliacao do comercial RP1 - Elementos sensoriais 2% 72% 56% Sim
Avaliagdo do comercial RP2 - Elementos de estilo 28% 72% 60% Sim
Avalia¢do do comercial RP.3 . Clareza, - 25% 2% 64% Sim
objetividade e repeticao
Avaliagdo do comercial Imagem 32% 72% 51% Sim
Avalia¢do do comercial Intengdo de compra 38% 2% 78% Sim
Avaliacao do comercial Comunicac¢do boca a boca 25% 72% 87% Sim
, . CC2 - Contetido do
cCl N ?onteudo do comercial sobre as comercial sobre os 42% 68% 57% Sim
condi¢des de compra
produtos
cCl N gonteudo do comercial sobre as RP1 - Elementos sensoriais 5% 68% 56% Sim
condi¢des de compra
CCl1 - Contetido do comercial sobre as - ppy _ plementos de estilo~ 23%  68% 60%  Sim
condi¢des de compra
CC1 - ?onteudo do comercial sobre as RB3 - Clareza, o 12% 63% 64% Sim
condi¢des de compra objetividade e repeticdo
CC1 - gonteudo do comercial sobre as Imagem da empresa 25% 63% 51% Sim
condi¢des de compra
cCl N ?onteudo do comercial sobre as Intengdo de compra 24% 68% T8% Sim
condi¢des de compra
cCl N E}onteudo do comercial sobre as Comunicagdo boca a boca 16% 68% 87% Sim
condi¢des de compra
CC2 - Contetido do comercial sobre os RP1 - Elementos sensoriais 5% 57% 56% Sim
produtos
CC2 - Contetido do comercial sobre os RP2 - Elementos de estilo 27% 57% 60% Sim
produtos
CC2 - Conteddo do comercial sobre os RR3 - Clareza, o 19% 579 64% Sim
produtos objetividade e repeticao
CC2 - Conteuddo do comercial sobre os Imagem da empresa 50% 7%  51% Sim
produtos
CC2 - Conteuddo do comercial sobre os Intenggio de compra 25% 57%  78% Sim
produtos
CC2 - Contetdo do comercial sobre os Comunicac¢do boca a boca 18% 57% 87% Sim
produtos
RP1 - Elementos sensoriais RP2 - Elementos de estilo 7% 56% 60% Sim
RP1 - Elementos sensoriais RP.3 N Clareza, . 10% 56% 64% Sim
objetividade e repeticao
RP1 - Elementos sensoriais Imagem da empresa 1% 56% 51% Sim
RP1 - Elementos sensoriais Intencdo de compra 2% 56% T8% Sim
RP1 - Elementos sensoriais Comunicac¢do boca a boca 2% 56% 87% Sim
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TABELA 18
Validade discriminante dos construtos através do método de Fornell e Larcker (1981)
(conclusio)
Construto 1 Construto 2 Correlacao? AYE AZE Discriminam
RP2 - Elementos de estilo l;;z ti_vicclljfizzs}epe tigio 13% 60% 64% Sim
RP2 - Elementos de estilo Imagem da empresa 19% 60% 51% Sim
RP2 - Elementos de estilo Intencdo de compra 14% 60% 78% Sim
RP2 - Elementos de estilo Comunicagdo boca a boca 12% 60% 87% Sim
RP3 - Clareza, objetividade e repeticdo Imagem da empresa 12% 64% 51% Sim
RP3 — Clareza, objetividade e repeti¢do Intengdo de compra 11% 64% 78% Sim
RP3 - Clareza, objetividade e repeticdo Comunicac¢do boca a boca 6% 64% 87% Sim
Intengdo de compra Imagem da empresa 34% 78% 51% Sim
Comunicagdo boca a boca Imagem da empresa 23% 87% 51% Sim
Intencdo de compra Comunicac¢do boca a boca 54% 8%  87% Sim

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Os resultados mostram que pode se atestar a validade discriminante para todos os pares de

construtos com base no método proposto por Fornell e Larcker (1981).

Vale ressaltar aqui que, apesar de o construto imagem da empresa ter apresentado problemas
na fase da andlise fatorial exploratdria, ele atendeu a todos os critérios, mostrando possuir
validade convergente e discriminante, bem como AVE e CC, dentro dos limites aceitdveis na
literatura. Dessa forma, foi possivel prosseguir com a validade nomolégica do modelo de

mensuragdo proposto na pesquisa.

4.2.3.2.5.5 Validade nomologica

Para Netemeyer et al. (2003), a validade nomolégica compreende o terceiro componente da
validade de construto e verifica se os construtos se comportam de acordo com uma rede de
relacionamentos, supostamente causais, conhecida como "cadeia nomoldgica". De fato, uma
cadeia nomoldgica nada mais € que a representacdo tedrica de um fendmeno composto por
construtos tedricos, varidveis observdveis e latentes, e as relacOes entre os componentes da
teoria (CHURCHILL; TACOBUCCI, 2009). Notadamente, tais relacionamentos sao expressos
na forma de hipdteses suportadas pela literatura e teorias subjacentes. Para testar o modelo
tedrico, toma-se como base a metodologia de modelagem de equagdes estruturais (MEE), por

meio do software AMOS 5.0.
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Para tanto, foi também utilizado o método de equacgdes estruturais, que de acordo com
Mackenzie (2001), tem sido uma abordagem usualmente empregada em marketing para

avaliar relagdes de causalidade, pois:

leva em conta o erro de mensuragao;

ISR

aumenta o controle dos efeitos de manipula¢des experimentais;

c. € capaz de testar estruturas tedricas complexas;

i

consegue conjugar abordagens macro € micro; e

e. oferece indicios robustos de validade e confiabilidade.

Apesar de o termo método de equacdes estruturais fazer referéncia a diversos algoritmos para
a solucdo de sistemas de equagdes simultaneas, em marketing € usual compreender o termo

enquanto uma técnica que visa compreender a relacdo entre:

a. varidveis observadas, denominadas de "indicadores", e suas respectivas varidveis latentes,
denominadas "construtos latentes" e erros de mensuracao;

b. diversas varidveis latentes, isto é, a relacdo entre diversos construtos tedricos.

Em suma, assume-se que os indicadores mensurados s@o reflexos dos construtos latentes de

interesse somados a um erro de mensuracao.

Como os dados da pesquisa nao atenderam ao pressuposto da normalidade, o método de
estimacdo dos parametros na MEE escolhido foi o de minimos quadrados generalizados.
Segundo Mingoti (2005), os estimadores desta fungao ndo tém como suposi¢ao a normalidade

multivariada dos dados.

Para rodar o modelo, considerou-se o construto de segunda ordem composi¢cdo do comercial
como reflexivo. De acordo com Brei e Neto (2006), em um modelo reflexivo a dire¢do da
causalidade vai do construto para seus indicadores. Isso quer dizer que mudancas no construto
causam variacdes nos itens. Fixou-se a varidncia do erro do construto composicdo do
comercial em 1 para estabelecer a escala de medi¢do do construto e calcular a significancia do

impacto deste construto nos demais. A FIG. 8 exibe o resultado do modelo.
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CC1-C. Intencéo de

sobre
condigdes de ;gggr"i
compra

CC2-C.
sobre os
produtos

Composicao
do comercial

Imagem da
empresa
R2=64%

RP1 -
Elementos
sensoriais

Comunicagao
boca-a-boca
R2=65%

RP2 -
Elementos de
estilo

Avaliagdo do
comercial
R2=64%

0,29* .
Qui quadrado = 1909,834

G.L. =692

Qui quadrado escalonado = 2,760
RMSEA = 0,055

GFI=0,832 AGFI=0,811

** Carga sig. ao nivel de 1%

RP3 — 0,55

Clareza, obj. e
repeticao

* Carga sig. ao nivel de 5%

FIGURA 8 - Modelo hipotético de pesquisa

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nota: Optou-se por mostrar no modelo apenas as relacdes entre os construtos. As relacdes entre
as varidveis e os construtos serdo exibidas posteriormente, sob a forma de tabela.

O construto composi¢cdo do comercial é composto de cinco subconstrutos, sendo que o CC2 —
Contetido do comercial sobre os produtos € o que apresenta o maior peso (0,83), seguido de
CC1 - Conteudo do comercial sobre as condi¢des de compra (0,80). Em seguida, aparece o
RP2 — Elementos de estilo, com uma carga de 0,66, e RP3 — Clareza, objetividade e repeti¢ao,
com uma carga de 0,55. O que apresenta o menor peso é o construto RP1 — Elementos

sensoriais (0,25).

O construto composicdo do comercial é responsavel por 64% das variagdes no construto
avaliacdo do comercial. J4 64% do construto imagem da empresa € explicada pelos construtos
composicdo do comercial e avaliacdo do comercial, sendo que o primeiro possui peso de

0,55, enquanto o segundo contribui com apenas 0,29.

Além disso, imagem da empresa € responsavel por 79% das variacdes de intencdo de compra

e 65% das variacdes de comunicagcdo boca a boca.
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A TAB. 19 apresenta as cargas da regressao e sua significancia, além da carga padronizada.
Como j4 foi mencionado, as relagdes sdo significativas ao nivel de 5% ou 1% quando o t
critico € de 1,65 (a = 0,05) ou 2,236 (a = 0,01). Observa-se que todas as varidveis
apresentaram relacdo significativa com seus construtos. As relacdes entre os construtos

listadas na TAB. 19 ja foram abordadas na FIG. 8.

TABELA 19
Estimativas de mensuracdo do modelo proposto — apenas relagdes entre os construtos
Construto dependente Construto independente Reg.” | Erro® V?rl? " | Padrao®
Composicdo do comercial ~ Avaliacdo do comercial 1,117 0,072 15,405 0,798
Avalia¢do do comercial Imagem da empresa 0,229 0,064 3,572 0,287
Composi¢do do comercial Imagem da empresa 0,620 0,101 6,131 0,554
Imagem da empresa Intencao de compra 1,514 0,135 11,230 0,891
Imagem da empresa Comunicacdo boca a boca 1,706 0,142 12,042 0,803
Composicdo do comercial RP1 - Elementos sensoriais 0,282 0,069 4,106 0,246
Composi¢do do comercial RP2 - Elementos de estilo 1,034 0,079 13,121 0,661
Composi¢do do comercial RP3 — Clareza, objetividade e repeti¢ao 0,731 0,077 9,506 0,549
Composiciio do comercial Ccfnip;fonte‘jdo sobre as condigdes de 1,182 0,083 14220 0,796
Composic¢do do comercial CC2 —Conteudo sobre os produtos 0,807 0,078 10,344 0,829

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa nao padronizada. c) valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrdo e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlacdo entre o indicador e o construto latente.

O construto avaliagdo do comercial é formado por sete varidveis. A varidvel que possui maior
peso em sua formacdo é a B4.4, que trata sobre o extremos Desagradavel / Agradavel. A de
menor peso é a B4.9, que trata sobre o extremos Definitivamente ndo estimularia /
Definitivamente estimularia alguém que ndo pretendia visitar ou comprar na rede de lojas a

mudar de opinido. A relagdo com as outras varidveis podem ser observadas na TAB. 20.
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TABELA 20
Estimativas de mensura¢do do modelo proposto — relagcdes entre o
construto avalia¢do do comercial e suas varidveis

Valor
TC

a

Construto Variaveis Reg. Erro” Padrio®

B4.3) Ao assistir a essa propaganda desta rede de
lojas, qual foi a sua sensag@o em relagdo a ela? 1,000 - - 0,874
Muito negativa / Muito positiva

B4.4) Pensando na propaganda como um todo,
pode-se afirmar ela € .... Muito desagradavel / 1,065 0,036 29,518 0,936
Agradavel

Avaliacdo do B4.5) Pensando na propaganda como um todo,
comercial Rode-se afirmar que ela é de .... Péssimo gosto / 1,056 0,043 24,418 0,914
Otimo gosto
B4.6) Pensando na propaganda como um todo,

pode-se afirmar que ela foi .... Mal elaborada / Bem 0,942 0,047 20,248 0,849
elaborada

B4.7) Essa propaganda é uma das .... Piores que eu

vi recentemente/ Melhores que eu vi recentemente 0833 0,047 17803 0836

B4.8) Pensando na propaganda como um todo,
pode-se afirmar que ela € .... Pior do que as da 0,737 0,047 15,602 0,798
concorréncia / Melhor do que as da concorréncia

Avaliagdo do B4.9) Em sua opinidio, quanto essa propaganda
comercial estimularia uma pessoa que nao pretendia visitar ou
comprar nessa rede de lojas a vir a considera-la na 0,921 0,052 17,747 0,733
sua proxima compra? Definitivamente nio
estimularia / Definitivamente estimularia

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa nao padronizada. c) valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrio e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlacdo entre o indicador e o construto latente.

O subconstruto CC1 — Conteddo do comercial sobre as condi¢cdes de compra € composto de
cinco varidveis. A que apresenta maior peso € a B4.2.15) Tem os menores precos do mercado
- Discordo / Concordo com uma carga padronizada de 0,934. A que apresenta 0 menor peso €
B4.2.18) Negocia e cobre o preco da concorréncia - Discordo / Concordo, com uma carga de

0,744.

O subconstruto CC2 — Contetido do comercial sobre os produtos € composto de quatro varidveis.
A que apresenta a maior carga padronizada é B4.2.20) Tem grande variedade de produtos -
Discordo / Concordo (0,835). A que apresenta a menor carga é B4.2.17) Oferece os melhores

prémios e brindes do mercado na realiza¢do de compras - Discordo / Concordo (0,609).

O subconstruto RP1 - Elementos sensoriais é composto de seis varidveis. A que apresenta o

maior peso padronizado € B4.2.31) As cores da propaganda possuem... Pouco brilho / Muito
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brilho (0,884). A que apresenta o menor peso padronizado € a varidvel B4.2.28) Utiliza sons e

ruidos...Baixos / Altos (0,458).

O subconstruto RP2 — Elementos de estilo € composto por quatro varidveis. A que apresenta a
maior carga padronizada € B4.2.8) Utiliza imagens, textos, musica € sons que se
interelacionam e se reforcam - Discordo / Concordo (0,888). A que apresenta a menor carga
padronizada é B4.2.10) Faz uma comparacdo direta com os concorrentes - Discordo /

Concordo (0,538).

O subconstruto RP3 — Clareza, objetividade e repeticdao € formado por trés varidveis. A que
apresenta a maior carga padronizada é B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e imagens de
forma...Pouco objetivas / Muito objetivas (0,923). A que apresenta a menor carga padronizada
€ a varidvel B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... S3o apresentados apenas 1 vez / Sdao

apresentados muitas vezes (0,421).

As relacdes das outras varidveis com seus respectivos construtos podem ser observadas na

TAB. 21.

TABELA 21
Estimativas de mensuracdo do modelo proposto — relacdes entre os construtos reflexivos do construto
Composicao do comercial e suas varidveis

(continua)
Subconstruto Variavel Reg.’ Erro® V::}lco r Padrio®
B4.2.13) Tem as melhores condi¢des de pagamento do 1,000 i i 0.818

mercado - Discordo / Concordo

B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do mercado -
CCI - Discordo / Concordo

Contegdos do B4.2.15) Tem os menores pregos do mercado - Discordo
comercial sobre
/ Concordo

as condi¢des de
compra B4.2.16) Tem as melhores promogdes e ofertas do

mercado - Discordo / Concordo

1,127 0,050 22,409 0,848
1,262 0,055 22,898 0,934

1,109 0,058 19,039 0,815

B4.2.18) Negocia e cobre o prego da concorréncia -

Discordo / Concordo LI58 0,065 17,785 0,744

B4.2.12) Tem grande disponibilidade de produtos no

estoque - Discordo / Concordo 1,000 i i 0,624
B4.2.17) Oferece os melhores prémios e brindes do
CcC2 - mercado na realizagdo de compras - Discordo / 1,722 0,168 10,266 0,609

Conteudos do
comercial sobre
os produtos

Concordo

B4.2.19) Oferece produtos que tém marcas de boa

qualidade - Discordo / Concordo 1317 0,110 11935 0,834

B4.2.20) Tem grande variedade de produtos - Discordo /

1,139 0,092 12,443 0,835
Concordo
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TABELA 21
Estimativas de mensura¢ido do modelo proposto — relagdes entre os construtos reflexivos do construto

Composicao do comercial e suas varidveis
(conclusao)

Valor
TC

a

Construto Variaveis Reg.” | Erro® Padrio®

B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...Parados / em

. 0,513 0,063 8,150 0,464
movimento

B4.2.27) Apresenta as imagens em...Baixa velocidade /
Alta velocidade

ElRPl " B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...Baixos / Altos 0480 0,060 8,028 0458
ementos
B4.2.30) Utiliza cores...Suaves / Fortes 1,000 - - 0,759

sensoriais
B4.2.31) As cores da propaganda possuem... Pouco
brilho / muito brilho

B4.2.32) A propaganda utiliza... Poucas cores / muitas
cores

0,441 0,056 7,847 0,511

1,154 0,066 17,483 0,884

1,113 0,067 16,742 0,835

B4.2.8) Utiliza imagens, textos, musica e sons que se

interelacionam e se refor¢cam - Discordo / Concordo 1,000 ) ) 0,888

B4.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos grandiosos -

RP2 - Discordo / Concordo 1,066 0,051 21,062 0865
Elementos de B4.2.10) F 50 di
estilo .2.10) Faz uma comparagio direta com os 0742 0072 10285  0.538

concorrentes - Discordo / Concordo

B4.2.11) Tem elementos e estimulos fora do comum ou

inesperados - Discordo / Concordo 0.984 0,065 15,023 0716

B4.2.21) Apresenta os argumentos, textos e

imagens...Pouco claras / muito claras 1,000 i i 0,866

RP3 - Clareza, B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e imagens de

objetividade e forma...Pouco objetivas / muito objetivas 0.974 0,054 17,929 0,923

repeticao B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens... S0
apresentados apenas 1 vez / Sdo apresentados muitas 0,450 0,055 8,181 0,421
vezes

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa nao padronizada. c) valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrdo e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlacdo entre o indicador e o construto latente.

O construto intencdo de compra é composto de trés varidveis, que apresentam cargas
padronizadas de peso muito semelhantes. A de maior peso € B6.8) Se eu fosse comprar
eletrodomésticos, eletrénicos ou modveis hoje, certamente compraria nessa rede de lojas. -
Discordo / Concordo (0,927). A de menor peso € B6.7) Esta rede de lojas é a minha primeira

op¢ao de compra. - Discordo / Concordo (0,817).

O construto comunicagdo boca a boca é composto por duas varidveis, sendo que a varidvel
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a comprarem nessa rede de lojas. -

Discordo / Concordo apresenta carga padronizada de 0,962, enquanto a B6.14) Eu falo coisas
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positivas sobre essa rede de lojas para outras pessoas. - Discordo / Concordo apresenta uma

carga padronizada de 0,902 (TAB. 22).

TABELA 22
Estimativas de mensura¢ido do modelo proposto — relagdes entre os construtos inten¢ao de compra e
comunicacdo boca a boca e suas varidveis

Valor
TC

a

Erro® Padrao®

Construto Variavel Reg.

B6.7) Esta rede de lojas é a minha primeira

op¢do de compra. - Discordo / Concordo 1,000 i i 0,817

B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos,
eletronicos ou mdveis hoje, certamente

Intengc@o de compra  compraria nessa rede de lojas. - Discordo /
Concordo

1,046 0,045 23,083 0,927

B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas
quando precisar deste tipo de produto. - 0,961 0,046 20,851 0,895
Discordo / Concordo

B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu
conheco a comprarem nessa rede de lojas. - 1,000 - - 0,962
Comunicagﬁo boca a Discordo / Concordo

boca B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede
de lojas para outras pessoas. - Discordo / 0,930 0,033 28,072 0,902
Concordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa nao padronizada. c) valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrio e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlacdo entre o indicador e o construto latente.

Por fim, o construto imagem da empresa é composto de cinco varidveis. A que apresenta a
maior carga padronizada € B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas
marcas. - Discordo / Concordo (0,781). A que apresenta a menor carga padronizada é B5.4)
Tem lojas em locais que acho conveniente e de ficil acesso para mim e tem produtos que
atendem as minhas necessidades. - Discordo / Concordo (0,460). Os pesos das outras

varidveis podem ser observados na TAB. 23.
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TABELA 23
Estimativas de mensura¢do do modelo proposto — relagdo entre o
construto imagem da empresa e as varidveis que o compdem

Construto Variavel Reg.” | Erro” Vf},l? " | Padrio?
B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que
conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e 1,000 i i 0.675

funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo organizadas. -
Discordo / Concordo

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realizag¢do de
compras, tem as menores taxas de juros do mercado, tem os
menores precos do mercado, tem as melhores promocdes e
Imagem da ofertas do mercado e tem as melhores condicdes de
empresa  pagamento do mercado. - Discordo / Concordo

1,191 0,105 11,299 0,717

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos

de boas marcas. - Discordo / Concordo 0937 0,067 14,020 0,781

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de fécil
acesso para mim, e tem produtos que atendem as minhas 0,628 0,086 7,304 0,460
necessidades. - Discordo / Concordo

B5.5) E respeitada e possui tradi¢cdo no mercado. - Discordo

/ Concordo 0,894 0,089 10,090 0,668

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro
padrdo: erro da estimativa ndo padronizada. c) valor t: é a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu
erro padrdo e, se superior a 2,236, indica validade convergente ao nivel de 1%. d) peso padronizado:
indica a correlagao entre o indicador e o construto latente.

A qualidade de ajuste de um modelo mede a correspondéncia da matriz de dados de entrada
reais ou observados (covariancia ou correlagdo) com aquela prevista pelo modelo proposto
(HAIR et al., 2005). Tais autores ressaltam que o pesquisador deve tomar precaucdes contra o
“superajustamento” do modelo aos dados. Ou seja, deve ser mantida certa propor¢do entre o
numero de coeficientes estimados e o nimero de respondentes, de forma a obter parcimonia (a

conquista de melhor ou maior ajuste para cada coeficiente estimado).
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) TABELA 24
Indices de ajuste do modelo proposto
Indices | Valor Desejavel

Ajuste absoluto
Qui-quadrado (c?) 1909,834 N.A
Graus de liberdade (gl) 692 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,055 < 0,08
GFI 0,832 >0,90
Ajuste parcimonioso
AGFI 0,811 >0,90
c’/gl 2,760 <4

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Nota: Coluna valor desejavel construida tendo-se como base os limites aceitos na literatura (Hair et
al., 2005).

Finalmente, foi avaliada a adequacdo da solugdo estrutural obtida. E importante salientar que
ndo ocorreram estimativas ofensivas, tais como variancias de erro ndo significantes, o que

indica uma relativa estabilidade da solucao (HAIR et al., 2005).

Dentre os indices de ajuste absoluto, figuram medidas que visam verificar até que ponto o
modelo proposto consegue reproduzir a matriz de covariancia de entrada (HAIR et al., 1998).
A estatistica qui-quadrado (c2) e o teste de sua significancia ndo sdo indices adequados para
averiguar o ajuste deste modelo, devido a auséncia de normalidade multivariada. Assim,
apesar de o valor do teste ter rejeitado a hipdtese de que a matriz de entrada é da mesma
forma que a matriz estimada, pode-se dizer que tal resultado ndo € o mais adequado para a

situacdo neste trabalho, implicando a necessidade de buscar outras medidas de ajuste.

As outras medidas utilizadas para avaliar o ajuste absoluto do modelo foram o RMSEA (raiz
do erro quadratico médio de aproximacgao) e o GFI (indice de qualidade de ajuste). De acordo
com os parametros estabelecidos na literatura (HAIR ez al., 2005), pode-se verificar na TAB.
24 que o GFI ficou um pouco abaixo do limite estabelecido € que o RMSEA ficou dentro do

limite.

Para avaliar o ajuste parcimonioso, foram utilizados o indice de qualidade de ajuste calibrado
(AGFI), o qual € ajustado pela razdo entre os graus de liberdade para o modelo, e o qui-
quadrado escalonado. O AGFI ficou um pouco abaixo do limite estabelecido, enquanto o qui-

quadrado escalonado ficou dentro.
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Desse modo, mesmo que o modelo ndo apresente um ajuste completamente adequado dentro
dos limites estabelecidos, seu ajustamento € moderado, permitindo que inferéncias acerca das

relacdes causais estimadas sejam tecidas.

4.2.4 Criagdo de indices sobre os construtos que compdoem o comercial

De forma a comparar os varejistas com base nos construtos (varidveis nao observaveis) que
compdem o comercial encontrados na andlise fatorial exploratéria e validados pela andlise
fatorial confirmatéria, optou-se por transforma-los em indices, com base nas varidveis

originais que os compdem.

Conforme Fornell et al. (1996), o uso de indices que utilizam modelos de validagdo estrutural
possuem melhor precisdo e poder de mensuracdo do que indices criados por meio de
regressoes ou indicadores isolados. A férmula aplicada, que segue o padrdao recomendado por

Fornell et al. (1996), € a seguinte:

X X
Indice X = (X (L * E) *100) / (10 * £ L)/10)
i=1 =1

Em que
L = Carga estrutural ndo padronizada do fator no construto;
E = Média do fator, avaliada pelo consumidor para a empresa;

X = Ndmero de varidveis que irdo compor o indice.

As constantes 100 e 10 existem, respectivamente, para permitir que a escala varie de 0 a 10,

sendo 10 o valor mdximo da escala do questiondrio.
4.2.5 Comparacdo da composicdo do comercial entre os varejistas pesquisados
Para comparar a composicdo do comercial entre os varejistas pesquisados, tanto de modo

geral quanto de seus componentes, foram empregados os indices criados de acordo com a

férmula descrita anteriormente. Como uma das hip6teses desta pesquisa € a de que o varejista
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Ricardo Eletro possui um comercial mais efetivo que os demais, optou-se por realizar testes

de diferencas de médias, de modo a testar tal hipétese.

O teste de diferencas de média para esta pesquisa € composto de quatro amostras
independentes: Casas Bahia, Ponto Frio, Ricardo Eletro e Magazine Luiza. De acordo com
Malhotra (2006), quando se pretende testar diferenca de média para mais de duas amostras

independentes, deve-se utilizar a anélise de variancia (ANOV A para um fator).

Hair et al. (2005) afirmam que aplicar a andlise de variancia quando existe mais de trés
amostras € mais conveniente do que fazer n testes t par a par das varidveis independentes. Isso
porque multiplos testes t aumentam a taxa de erro tipo I, que € a chance de rejeitar Hy quando
esta de fato é verdadeira (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2009). Esse tipo de
situacdo € evitado, porque, de acordo com Hair et al. (2005), multiplas comparacdes de

grupos de tratamento sdo feitas, determinando em um unico teste se o conjunto inteiro de

médias de amostras sugere que as amostras foram obtidas a partir da mesma populacdo geral.

Nesse teste, duas estimativas independentes da variancia para a varidvel dependente (a que se
quer estudar) sdo comparadas entre as amostras, sendo que uma reflete a variabilidade geral
de respondentes dentro dos grupos e outra representa as diferengas entre grupos atribuiveis

aos efeitos de tratamento (HAIR et al., 2005).

Na andlise de variancia, as hipéteses testadas sao (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS,
2009):

Ho = =p3=....=px

H;: Nem todas as médias populacionais sdo iguais.

Para testar as hipdteses, utiliza-se o teste F, que € a relacdo entre a estimativa “Entre grupos”
sobre a estimativa “Dentro do grupo”, medindo, dessa forma, a quantidade de variancia que é
atribuida aos diferentes tratamentos versus a varidncia esperada a partir de amostras aleatorias
(HAIR et al., 2005). Tal cédlculo é semelhante ao do valor t. A hipdtese nula € rejeitada caso a

estatistica do teste seja inferior a 5%.
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Entretanto, quando as varidveis ndo apresentam homogeneidade de variancia utiliza-se o teste

de Brown-Forsythe, que € robusto na existéncia de tal violagdo.

Outro pressuposto a para aplicagdo do teste de diferenca de médias € a existéncia de
normalidade dos dados. Para tanto, foi feito o teste de Kolmogorov-Smirnov, para verificar se

os indices criados possuem normalidade. Os resultados se encontram na TAB. 25.

TABELA 25
Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov para os indices criados
Indice Estatistica Sig.
RP1 - Elementos sensoriais 1,47 0,03
RP2 - Elementos de estilo 1,77 0,00
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticao 2,22 0,00
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢des de compra 1,65 0,01
CC2 - Contetidos do comercial sobre os produtos 1,62 0,01
Composi¢do do comercial 1,15 0,14

Fonte: Dados da pesquisa

Como se pode observar, apenas o indice composicdo do comercial atende a uma distribuicao
normal. Os demais indices rejeitaram a hipdtese nula de que possuem distribuicdo normal.
Entretanto, decidiu-se por prosseguir com as andlises, porque, de acordo com Malhotra
(2006), o teste de diferenca de médias € robusto quando as varidveis ndo apresentam

distribuicao normal.

A TAB. 26 analisa as médias observadas nos construtos que compdem o comercial entre os

varejistas pesquisados.



TABELA 26

Estatistica descritiva dos varejistas pesquisados com relagao
aos construtos que compdem o comercial
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Desvio

Erro

IC de 95% para

Indice Varejistas n Média - - média Minimo | Maximo
padrao | padrao
LI | LS
CB 162 6,70 1,48 0,12 6,47 6,93 3,00 10,00
PF 131 6,47 1,30 0,11 6,24 6,69 3,63 10,00
RP1 - Elementos o p 179 787 137 010  7.67 807 408 10,00
sensoriais
ML 112 6,90 1,71 0,16 6,58 7,22 1,24 10,00
Total 584 7,04 1,56 0,06 6,92 7,17 1,24 10,00
CB 162 6,76 2,09 0,16 6,43 7,08 0,00 10,00
PF 131 7,27 1,98 0,17 6,93 7,61 2,18 10,00
RPZ'E;;‘;;SMOS de RE 179 792 145 011 770 813 298 10,00
ML 112 6,19 2,04 0,19 5,81 6,57 1,63 10,00
Total 584 7,12 1,98 0,08 6,96 7,28 0,00 10,00
CB 162 742 1,79 0,14 7,14 7,69 1,49 10,00
RP3 - Clareza. PF 131 7,34 1,44 0,13 7,10 7,59 3,19 10,00
objetividade, e RE 179 7,93 1,51 0,11 7,70 8,15 0,99 10,00
repeticao ML 112 8,63 1,62 0,15 8,33 8,93 0,00 10,00
Total 584 7,79 1,66 0,07 7,65 7,92 0,00 10,00
CB 162 641 2,18 0,17 6,07 6,75 0,00 10,00
CC1 - Contetido do  PF 131 5,80 2,45 0,21 5,37 6,22 0,00 10,00
comercial sobre as RE 179 7,73 1,64 0,12 7,49 7,97 1,99 10,00
condigdes de compra )y 112 645 200 0,19 608 68 097 10,00
Total 584 6,68 2,18 0,09 6,51 6,86 0,00 10,00
CB 162 721 1,73 0,14 6,94 7,48 0,39 10,00
CC? - Contetido do PP 131 8,15 1,31 0,11 7,92 8,37 2,67 10,00
comercial sobre o0s RE 179 6,89 2,08 0,16 6,58 7,20 1,75 10,00
produtos ML 112 7,24 1,52 0,14 6,95 7,52 3,23 10,00
Total 584 733 1,78 0,07 7,18 7,47 0,39 10,00
CB 162 6,86 1,57 0,12 6,62 7,10 1,51 10,00
. PF 131 6,97 1,48 0,13 6,72 7,23 2,02 10,00
Composicdodo o p 179 765 1,02 008 749 782 431 10,00
comercial
ML 112 697 1,25 0,12 6,73 7,20 3,50 9,75
Total 584 7,15 1,40 0,06 7,04 7,26 1,51 10,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nota: CB — Casas Bahia; PF — Ponto Frio; RE — Ricardo Eletro; ML — Magazine Luiza

Na TAB. 27 é mostrado o teste de homogeneidade de variancia das varidveis que compdem o

comercial. Com base na significancia do teste de Levene, verificou-se que apenas a varidvel

“RP3 — Objetividade, clareza e repeticdo” nao rejeitou a hipétese nula de igualdade de

variancia. Ja as outras varidveis rejeitaram a hipdtese nula de igualdade de variancia, sendo,
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portanto, necessario o emprego do teste de diferenca de média de Brown-Forsythe para tais

varidveis e o teste ANOVA para a varidvel “RP3 — Objetividade, clareza e repeticdo”.

TABELA 27
Teste de homogeneidade dos varidveis

Indice Estatistica de Levene DF1 DF2 Sig.
RP1 - Elementos sensoriais 3,67 3 580 0,01
RP2 - Elementos de estilo 10,30 3 580 0,00
RP3 - (jlareza, objetividade, e 1.89 3 580 0.13
repeticao
CCl1 - Conteqdci do comercial 10,04 3 530 0.00
sobre as condi¢des de compra
CC2 - Contetido do comercial 18,04 3 530 0,00

sobre os produtos
Composi¢ao do comercial 6,45 3 580 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Por meio do teste ANOVA, constatou-se que o construto RP3 - Objetividade, clareza e
repeticao rejeitou a hipotese nula de igualdade de médias. Tal observagdo se deve ao valor do

nivel de significancia encontrado na tabela ser inferior a 5% (TAB. 28).

TABELA 28
Teste de diferenca de média através da ANOVA

. . Soma dos Média dos .
Indice Efeitos quadrados Gl quadrados F | Sig.

o Entre grupos 130,94 3 43,65 17,10 0,00

RP3 - Clareza, gbget1v1dade, ©  Dentro dos grupos 1480,47 580 2,55
repeticao
Total 1611,41 583

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O teste de robustez de igualdade de média de Brown-Forsythe aplicado na andlise das outras
variaveis (considerando que as variancias nao sao homogéneas, segundo o teste de Levene),
levou a rejeicdo da hipdtese nula de igualdade de médias em todos os casos, como pode ser

observado na TAB. 29. Isso porque as significancias de todos os testes foram inferiores a 1%.
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TABELA 29
Teste de robustez de igualdade de média de Brown-Forsythe
(quando as variancias ndo sio iguais)

Construto | Estatistica | Gl1 ‘ GI2 ‘ Sig.
RP1 - Elementos sensoriais 28,46 3 485 0,00
RP2 - Elementos de estilo 21,30 3 492 0,00
CC1 - Contetido do comercial sobre as condi¢des de compra 23,96 3 491 0,00
CC2 - Contetido do comercial sobre os produtos 14,98 3 561 0,00
Composi¢do do comercial 11,98 3 521 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para observar par a par os itens que apresentam diferenca de média, foi utilizado o teste de
Bonferroni, com ajuste para mais de duas amostras. Verifica-se que o indice composicdo do
comercial da Ricardo Eletro apresenta-se superior ao de todos os demais varejistas, com base
em evidéncias estatisticas. Analisando os outros indices que compdem o comercial, verifica-
se que apenas para CC2 - Conteddo do comercial sobre os produtos o Ricardo Eletro nao
apresentou médias superiores. Neste indice, o melhor varejista € o Ponto Frio, que apresentou
diferenca de média estatisticamente significativa (e superior) em relacdo a todos os outros

varejistas.

Para os indices RP1 - elementos sensoriais, RP2 - elementos de estilo e CC1 - contetido do
comercial sobre as condi¢cdes de compra, a Ricardo Eletro também apresentou média superior
aos outros varejistas, com diferencas estatisticamente significativas. Para o Indice RP2 -
elementos de estilo, o Ponto Frio também se mostrou superior aos outros dois varejistas, mas

ndo ao da Ricardo Eletro.

No caso do indice RP3 - objetividade, clareza e repeticdo, o Magazine Luiza apresentou
média superior aos outros trés varejistas estatisticamente significativa. A Ricardo Eletro,
ainda que nao tenha apresentado a maior média, ficando atrds do Magazine Luiza, apresentou
média superior a das Casas Bahia e a do Ponto Frio, com base nas evidéncias estatisticas

(TAB. 30).



TABELA 30

Teste de Bonferroni (com ajuste) para verificar a existéncia

de diferenca de média entre os varejistas
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. . Ricardo Magazine
indices Casas Bahia | Ponto Frio Eletro Luiza
a b c d

RP1 - Elementos sensoriais 6,70 6,47 7,87“'d 6,90
RP2 - Elementos de estilo 6,76 7,27 7,924 6,19
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticdo 7,42 7,34 7,93 8,63*>¢
CC1 - ?onteudo do comercial sobre as 6.41 5.80 7’733_1,,(1 6.45
condi¢cdes de compra
CC2 - Contetido do comercial sobre os 721 8.1 gacd 6.89 7.04
produtos
Composic¢ao do comercial 6,86 6,97 7,65“'d 6,97

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

4.2.6 Comparagdo da imagem da empresa entre os varejistas pesquisados

Além das diferencas entre os comerciais dos quatro varejistas pesquisados, verificaram-se

também diferencas em sua imagem. Para tanto, optou-se por utilizar as sete varidveis

inicialmente criadas para tal, por meio da validacdo da primeira fase da pesquisa, € nio

somente aquelas que compuseram o modelo na segunda fase da pesquisa. O teste de

normalidade para tais varidveis ja havia sido realizado anteriormente, o qual revelou que elas

rejeitaram a hipotese nula de apresentar uma distribui¢do normal. Entretanto, como feito

anteriormente, decidiu-se prosseguir com as analises.

A TAB. 31 analisa as médias observadas nos itens que compdem a imagem da empresa entre

os varejistas pesquisados.



TABELA 31
Estatistica descritiva dos varejistas pesquisados com relagao
aos itens que compdem a Imagem da empresa
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IC de
E 95%
Itens da Imagem da empresa Var. | n |Média| DP . para Min. | Max.
padrio | ,¢dia
LI | LS
B5.1) Possui um bom atendimento, com CB 162 79 188 015 766 824 1,00 10,00
vendedores que conhecem bem os produtos PF 131825 200 0,17 791 860 0,00 10,00
que vendem, as lojas e funciondrios possuem RE 179 6,77 2,57 0,19 6,39 7,15 0,00 10,00
6tima aparéncia e sdo organizadas. - Discordo /1, 112 837 1,68 0,16 8,06 869 3,00 10,00
/ Concordo Total 584 774 220 009 7.56 7.92 000 10,00
B5.2) Negocia e cobre o prego da CB 162 6,58 232 0,18 622 6,94 0,00 10,00
concorréncia, oferece os melhores prémios e
brindes do mercado na realiza¢do de compras, PF 131605 259 023 560 649 0,00 10,00
tem as menores taxas de juros do mercado, RE 179 759 2.8 0.6 7.27 7.91 000 10,00
tem os menores precos do mercado, tem as
melhores promogdes e ofertas do mercadoe  ppy, 112 619 217 020 578 659 0.00 10.00
tem as melhores condi¢des de pagamento do ’ ’ ’ ' ’ | '
mercado. - Discordo / Concordo Total 584 6,69 239 0,10 6,50 6,89 0,00 10,00
CB 162 825 1,86 0,15 796 854 1,00 10,00
B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade PF 131 840 160 0,14 8,13 8,68 0,00 10,00
de produtos de boas marcas. - Discordo / RE 179 7,99 2,01 0,15 7,69 8,29 2,00 10,00
Concordo ML 112 869 175 0,17 836 9,01 2,00 10,00
Total 584 829 1,85 0,08 8,14 8,44 0,00 10,00
CB 162 8,61 1,60 0,13 837 8§86 2,00 10,00
B5.4) Tem lojas em locais que acho PF 131 884 1,559 0,14 857 9,11 0,00 10,00
conveniente e de facil a\tcessp para mim, e tem RE 179 9.07 1.43 0.11 886 928 4.00 10,00
produtos que atendem as minhas
necessidades. - Discordo / Concordo ML 12632 273 026 580 683 0,00 10,00
Total 584 836 2,09 0,09 820 8,53 0,00 10,00
CB 162 841 1,8 0,15 8,12 8,69 1,00 10,00
, ) ) o PF 131 7,88 193 0,17 7,54 8,21 3,00 10,00
B5.3) E respeitada e possui tradi¢o no RE 179 879 145 0,11 857 9,00 4,00 10,00
mercado. - Discordo / Concordo
ML 112 7,56 2,13 0,20 7,16 7,96 1,00 10,00
Total 584 824 1,87 0,08 8,09 8,39 1,00 10,00
. o CB 162 486 2,73 0,21 4,44 5,28 0,00 10,00
B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede
de lojas (Questdo B4.1) significa ...uma PF 131 6,18 196 0,17 584 6,51 0,00 10,00
conquista pessoal, status para os clientes, RE 179 4,08 3,29 0,25 3,5 4,56 0,00 10,00
conseguir a admirag¢do de outras pessoas e ML 112 1,76 2,87 027 1,22 230 0,00 10,00
estar na moda. - Discordo / Concordo Total 584 432 3,15 0,13 407 458 000 10,00
B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz cB 162 7,12 2,00 0,16 6,81 743 1,00 10,00
sentir... Emog¢des negativas (ex. Raiva,
Frustragdo, Vergonha, Impaciéncia, PF 131 7,58 1,39 0,12 7,34 7,83 0,00 10,00
Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) / RE 179 8,00 2,03 0,15 7,70 8,30 0,00 10,00
Emocgdes positivas (por exemplo: Alegria, ML 112 699 2,09 020 660 738 400 10,00
Satisfacdo, Orgulho, Tranquilidade,
Total 584 7,47 195 0,08 7,31 7,63 0,00 10,00

Respeitado, Seguro, Bem estar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Nota: CB — Casas Bahia; PF — Ponto Frio; RE — Ricardo Eletro; ML — Magazine Luiza.
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A TAB. 32 mostra o teste de homogeneidade de variancia dos itens que compdem o construto

imagem da empresa. Com base na significancia do teste de Levene, verificou-se que todas as

varidveis rejeitaram a hipétese nula de igualdade de varidncia, sendo, portanto, necessario o

emprego do teste de diferenca de média de Brown-Forsythe para tais varidveis, no lugar do

teste ANOVA, como seria usual.

TABELA 32
Teste de homogeneidade das variancias
Estatistica .

Itens da Imagem da empresa de Levene DF1 | DF2 | Sig.
B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que conhecem bem os
produtos que vendem, as lojas e funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo 15,03 3 580 0,00
organizadas. - Discordo / Concordo
B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os melhores prémios
e brindes do mercado na realizacdo de compras, tem as menores taxas de juros
do mercado, tem os menores pregos do mercado, tem as melhores promogdes 2,10 3 580 0,10
e ofertas do mercado e tem as melhores condi¢des de pagamento do mercado.
- Discordo / Concordo
B§.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas marcas. - 6.22 3580 0,00
Discordo / Concordo
B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil acesso para mim, e 3296 3580 0.00
tem produtos que atendem as minhas necessidades. - Discordo / Concordo ’ ’
B5.5) E respeitada e possui tradi¢io no mercado. - Discordo / Concordo 6,27 3 580 0,00
B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questao B4.1)
significa ...uma conquista pessoal, status para os clientes, conseguir a 24,05 3 580 0,00
admiracdo de outras pessoas e estar na moda. - Discordo / Concordo
B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emo¢des negativas
(ex. Raiva, Frustracdo, Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Inseguranga, Mal 14.28 3580 0.00

estar) / Emogdes positivas (por exemplo: Alegria, Satisfagdo, Orgulho,
Tranquilidade, Respeitado, Seguro, Bem estar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Como se pode observar na TAB. 33, todas as varidveis rejeitaram a hipétese nula de igualdade

de média, com base no teste de robustez de igualdade de médias de Brown-Forsthe. Isso

porque as significancias de todos os testes foram inferiores a 1%.
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TABELA 33
Teste de robustez de igualdade de média de Brown-Forsythe
(quando as variancias ndo sio iguais)

Itens da Imagem da empresa | Estatistica | Gl1 ‘ GI2 ‘ Sig.

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que conhecem bem os
produtos que vendem, as lojas e funciondrios possuem 6tima aparéncia e sdo 20,27 3 561 0,00
organizadas. - Discordo / Concordo

B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os melhores prémios e

brindes do mercado na realizacido de compras, tem as menores taxas de juros do

mercado, tem os menores precos do mercado, tem as melhores promogdes e 14,16 3 531 0,00
ofertas do mercado e tem as melhores condi¢des de pagamento do mercado. -

Discordo / Concordo

B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas marcas. -

Discordo / Concordo 3,66 3 566 0,01

B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de fécil acesso para mim, e

tem produtos que atendem as minhas necessidades. - Discordo / Concordo 3321 3325 000

B5.5) E respeitada e possui tradicdo no mercado. - Discordo / Concordo 12,07 3 467 0,00

B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questao B4.1) significa
...uma conquista pessoal, status para os clientes, conseguir a admiracdo de outras 55,24 3 526 0,00
pessoas e estar na moda. - Discordo / Concordo

B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emocdes negativas (ex.
Raiva, Frustra¢do, Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) /
Emocdes positivas (por exemplo: Alegria, Satisfagdo, Orgulho, Tranquilidade,
Respeitado, Seguro, Bem estar)

9,07 3 512 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para observar par a par os itens que apresentam diferenca de média, também foi utilizado o
teste de Bonferroni, com corre¢do para mais de duas amostras. Os resultados revelam que no
caso da varidvel que trata do atendimento (B5.1) Casas Bahia, Ponto Frio e Magazine Luiza
apresentaram médias superiores estatisticamente significativas em relacdo a da Ricardo

Eletro.

Ja a varidvel que trata dos aspectos instrumentais ou das condi¢des de compra acusou o
contrario. Neste caso a Ricardo Eletro apresentou média superior estatisticamente

significativa em relag@o aos outros trés varejistas.

No que tange aos aspectos relacionados aos produtos (varidvel B5.3), o Magazine Luiza
apresentou média estatisticamente superior a da Ricardo Eletro. J4 com relagdo a
conveniéncia (varidvel B5.4), Casas Bahia, Ponto Frio e Ricardo Eletro apresentaram médias

superiores e estatisticamente significativas com relagdo a do Magazine Luiza.
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Com relacdo a varidvel que trata sobre respeito e tradicao no mercado (B5.5), verificou-se que

a Ricardo Eletro apresentou média superior a do Ponto Frio e a do Magazine Luiza. J4 a

média das Casas Bahia foi superior apenas a do Magazine Luiza.

N

No que tange a varidvel sobre aspectos ligados ao status de comprar na loja em questdo

(B5.6), observa-se que o Ponto Frio apresentou média superior estatisticamente significativa

as dos outros trés varejistas. Casas Bahia e Ricardo Eletro também apresentaram média

superior em relagdo a do Magazine Luiza para este item.

Por fim, no que tange aos aspectos emocionais (B5.7), observou-se que Ricardo Eletro

apresentou média superior a das Casas Bahia e a do Magazine Luiza.

TABELA 34
Teste de Bonferroni (com ajuste) para verificar a existéncia
de diferenca de média entre os varejistas

Casas | Ponto | Ricardo | Magazine
Itens da imagem da empresa Bahia Frio Eletro Luiza
a b c d

B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que conhecem
bem os produtos que vendem, as lojas e funciondrios possuem 6tima 7,95¢  8,25¢ 6,77 8,37¢
aparéncia e sdo organizadas. - Discordo / Concordo
B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os melhores
prémios e brindes do mercado na realizacdo de compras, tem as
menores taxas de juros do mercado, tem os menores precos do 6,58 6,05 7,59%04 6,19
mercado, tem as melhores promocgdes e ofertas do mercado e tem as
melhores condi¢des de pagamento do mercado. - Discordo / Concordo
B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de boas 8.25 8.40 7.99 8.69°
marcas. - Discordo / Concordo
B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil acesso para
mim, e tem produtos que atendem as minhas necessidades. - Discordo 8,61d 8,84d 9,07d 6,32
/ Concordo
B5.5) E respeitada e possui tradi¢gdo no mercado. - Discordo / 8.41d 7.88 8,79b’d 7.56
Concordo
B5.6) Em minha opinido, comprar nessa rede de lojas (Questao B4.1)
significa ...uma conquista pessoal, status para os clientes, conseguir a 4,86d 6,18“’d 4,08d 1,76
admiracdo de outras pessoas e estar na moda. - Discordo / Concordo
B5.7) Essa rede de loja (Questdo B4.1) me faz sentir... Emocdes
negativas (por exemplo: Raiva, Frustragdo, Vergonha, Impaciéncia,
Desrespeito, Inseguranca, Mal estar) / Emogdes positivas (Ex. 7,12 7,58 8,00*¢ 6,99

Alegria, Satisfacdo, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado, Seguro, Bem
estar)

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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4.2.7 Andlise discriminante com base nos componentes do comercial comparativa par a par

entre os varejistas pesquisados

De forma complementar, optou-se por realizar andlises discriminantes par a par entre oS
varejistas pesquisados, de forma a compreender melhor os resultados encontrados no teste de

diferenca de médias para os indices criados sobre os construtos que compdem o comercial.

De acordo com Hair et al. (2005), a anélise discriminante € uma técnica estatistica apropriada
quando a varidvel dependente € categérica e as varidveis independentes sdo métricas. Ela €
usada para testar a hipétese de que as médias de um conjunto de varidveis independentes para
dois ou mais grupos sao iguais. Ela é aplicdvel a qualquer questdo de pesquisa que tenha por
objetivo esclarecer a pertinéncia a grupos, seja de individuos, das empresas ou dos produtos,

dentre outros.

Para realizar a andlise discriminante, recomenda-se que para os grupos as varidveis
apresentem distribuicdo normal, ndo sejam multicolineares € possuam a mesma variancia.
Para analisar a normalidade, foi empregado o teste de Kolmogorov-Smirnov. Para analisar a
multicolinearidade, foram empregadas matrizes de correlagdo de Pearson, em que correlacdes
superiores a 0,900 indicam multicolinearidade substancial. Para verificar a questdo da
igualdade de variancia, foram realizados testes de M de Box (HAIR er al., 2005;
MALHOTRA, 2006).

A TAB. 35 apresenta o resultado da andlise de normalidade para as amostras separadas.
Verifica-se que os indices analisados por varejista ndo rejeitaram a hipétese nula de pertencer
a uma distribuicdo normal, com exce¢do para o indice CC1 para Ricardo Eletro e RP3 para

Magazine Luiza.



TABELA 35 )
Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov para os Indices criados — por varejista
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indi Casas Bahias Ponto Frio Ricardo Eletro | Magazine Luiza
ndice

n |Estat. ‘ Sig. | n |Estat. ‘ Sig. | n |Estat. ‘ Sig. | n |Estat. ‘ Sig.
RP1 - Elementos sensoriais 162 1,15 0,14 131 0,82 0,51 179 1,13 0,15 112 0,59 0,88
RP2 - Elementos de estilo 162 1,06 022 131 1,18 0,13 179 1,02 025 112 042 0,99
RP3 - Clareza, objetividade, e 162 094 034 131 0,88 042 179 1,14 0,15 112 2,10 0,00
repetlgao
CCl - Contetidos do comercial 0, (g1 (53 131 079 055 179 2,01 000 112 058 0.89
sobre as condi¢des de compra
CC2 - Contetdos do comercial 0, 6e 074 131 090 039 179 1.67 001 112 069 073

sobre os produtos

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A TAB. 36 apresenta o resultado da andlise de normalidade para os pares de amostra em que

serdo realizadas analises discriminantes.

TABELA 36 )

Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnorv para os Indices criados — por par de varejistas

RE e CB RE e PF RE e ML
n |Estat. ‘ Sig. | n |Estat. ‘ Sig. | n |Estat. ‘ Sig.
RP1 - Elementos sensoriais 341 1,22 0,10 310 1,23 0,10 291 0,97 0,31
RP2 - Elementos de estilo 341 1,59 0,01 310 1,51 0,02 291 1,34 0,05
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticao 341 1,52 0,02 310 1,09 0,18 291 2,19 0,00
S()Cr;p-rfonteﬁdos do comercial sobre as condi¢des de 341 177 000 310 222 000 291 192 0.00
CC2 - Conteudos do comercial sobre os produtos 341 1,30 0,07 310 1,73 0,01 291 1,50 0,02

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observacdo: RE — Ricardo Eletro; CB — Casas Bahias; PF — Ponto Frio; e ML — Magazine Luiza.

A TAB. 37 apresenta o resultado da andlise de multicolinearidade por varejista. Verifica-se

que para os quatro varejistas pesquisados nenhuma correlagdo par a par dos indices foi

superior a 0,900, ndo apresentando, dessa forma, multicolinearidade substancial.
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TABELA 37
Teste de multicolinearidade para os Indices criados — por varejistas
indices Casas Bahia Ricardo Eletro
RP1 RP2 RP3 CC1 RP1 RP2 RP3 CC1
RP2 0,312%%* 0,165%
RP3 0,497+ 0,510%** 0,281 0,242
CC1 0,226%%* 0,548 0,402+ 0,133 0,437 0,269+
cC2 0,253%%* 0,645%* 0,535%%* 0,747%%* -0,131 0,467+ 0,219%%* 0,320%*
RP2 0,458+ -0,021
RP3 0,460%* 0,5427%%* 0,367** 0,102
CC1 0,591%#%* 0,520%** 0,462+ 0,174 0,274 0,291%#%*
cC2 0,474+ 0,487 0,595 0,498+ 0,228* 0,327 0,236* 0,698%**

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observacdo: RP1 — Elementos sensoriais; RP2 — Elementos de estilo; RP3 — Clareza, objetividade e
repeticdo; CC1 — Conteddo do comercial sobre as condi¢des de compra; e CC2 — Conteddo do
comercial sobre os produtos.

A TAB. 38 apresenta o resultado da andlise de multicolinearidade por pares de varejista.
Verifica-se que para os trés pares de varejistas pesquisados nenhuma correlagdo par a par dos

indices foi superior a 0,900, nao apresentando, dessa forma, multicolinearidade substancial.

TABELA 38
Teste de multicolinearidade para os indices criados — por par de varejistas

ind. CB e RE PF e RE ML e RE

RP1 | RP2 [RP3|cc1| RP1 | RP2 | RP3 | cc1 | RP1 | RP2 | RP3 | cC1
RP2 | 0,336%* 0,350%** 0,191%**
RP3 | 0,420%* 0,425%%* 0,394%* 0,403** 0,232*%* 0,055
CC10,285%* 0,556** 0,374 0,483**% 0,511** 0,399** 0,236** 0,444** 0,185%*
CC2| 0,006 0,486** 0,344 0,463 | -0,107 0,351** 0,242** 0,168**| -0,027 0,311** 0,235%* 0,386%**

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagao: Ind. — Indices; RP1 — Elementos sensoriais; RP2 — Elementos de estilo; RP3 — Clareza,
objetividade e repeticdo; CC1 — Contetido do comercial sobre as condi¢des de compra; CC2 —
Contetido do comercial sobre os produtos; RE — Ricardo Eletro; CB — Casas Bahias; PF — Ponto Frio;
e ML — Magazine Luiza.

A TAB. 39 apresenta o resultado da andlise variancia pelo teste de M de Box para os pares de
varejistas. Verifica-se que os trés pares de varejistas pesquisados rejeitaram a hipdtese nula de

igualdade de variancia dada pelo teste M de Box.
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TABELA 39
Teste para verificar a igualdade de varidncia para as amostras a serem
consideradas nas andlises discriminantes de Box’s M — por par de varejistas

Teste M de Box Casas Bahia e Ricardo I.’onto Frio e Ma.gazine Luiza e
Eletro Ricardo Eletro Ricardo Eletro
Estatistica M de Box 104,40 133,85 106,67
Aproximado 6,85 8,76 6,97
df1 15 15 15
df2 452916 313939 223488
Sig. 0,00 0,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Apesar de alguns desvios com relacdo aos pressupostos para a realizacdo das andlises
discriminantes, optou-se por prosseguir com as andlises e atentar-se para os testes de ajuste e
adequacdo da andlise para cada par de amostras testadas. As médias dos varejistas ja foram
mostrados anteriormente quando da realizacdo do teste de médias. Dessa forma, ndo foram

mostradas novamente nesta fase da analise.

4.2.7.1 Primeiro par: Ricardo Eletro e Casas Bahia

A TAB. 40 apresenta o teste de Wilk’s Lambda, para verificar se os varejistas apresentam
médias iguais para as varidveis independentes. Verificou-se que para as varidveis RP1 —
elementos sensoriais, RP2 — elementos de estilo, RP3 - clareza, objetividade e repeti¢do e
CCl1 - contetido do comercial sobre as condi¢des de compra a hipétese nula de igualdade de
média foi rejeitada, com base no teste de Wilk’s Lambda. Somente a variavel CC2 - Contetudo
do comercial sobre a qualidade, variedade e disponibilidade de produtos ndo rejeitou a
hipétese nula de igualdade de médias. Tais resultados sdo semelhantes aos encontrados com

base no teste de igualdade de médias de Bonferroni.

TABELA 40
Teste de igualdade de médias de Wilk’s Lambda dos indices criados —
Casas Bahia e Ricardo Eletro

i .. Wilks' .
Variaveis independentes Lambda F DF1 DF2 Sig.

RP1 - Elementos sensoriais 0,86 57,43 1 339 0,000
RP2 - Elementos de estilo 0,90 35,87 1 339 0,000
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticdo 0,98 8,11 1 339 0,005
CC1 — Conteudos do comercial sobre as condi¢cdes de 0.89 40,38 1 339 0,000
compra

CC2 - Contetidos do comercial sobre a qualidade, 0.99 233 1 339 0.128

variedade e disponibilidade de produtos

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Os autovalores (eigenvalues) sdo a principal estatistica de adequacdo do modelo. Medem a
propor¢do da variancia contida na matriz de correlacdo. Para a analise em questdo, o autovalor
encontrado foi de 0,388. Como se trata de uma comparacdo entre apenas dois varejistas,
somente uma funcdo € calculada, sendo que ela é responsdvel por 100% da variancia. A
correlagdo candnica elevada ao quadrado demonstra o grau de ajuste das varidveis extraidas
em conjunto pela andlise Ou seja, a funcdo encontrada explica 28% da variancia da andlise

discriminante.

Foi apresentado também o teste Wilk’s Lambda, multivariado, também chamado "estatistico
U", o qual mede a significancia da funcdo discriminante, avaliando se o modelo consegue
separar e classificar bem os grupos. Assim, quanto mais préximo de zero for o valor de
Lambda e do nivel de significancia, mais intensa serd a diferenca entre as médias dos grupos,
indicando, portanto, que a fungdo tem alta capacidade de discriminar os elementos entre os
grupos. Como a significancia apresentada na TAB. 41 foi de 0,00, as médias entre os grupos

diferem. Dessa forma, existe relevancia estatistica no poder discriminatério da funcao.

TABELA 41
Validade do modelo discriminante — Casas Bahia e Ricardo Eletro
Teste da funcio Wilks' Lambda Qui-quadrado DF Sig.
Fungdo 1 0,720 110,3 5 0,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A TAB. 42 apresenta a hierarquia de importincia entre as varidveis para a classificacao dos
varejistas. Observa-se que a varidvel de maior importancia foi a RP1 — elementos sensoriais.
A de menos importancia foi a CC2 - contetidos do comercial sobre a qualidade, variedade e
disponibilidade de produtos. Vale ressaltar que as cargas padronizadas tém sido empregadas
com maior frequéncia, de forma a esclarecer quais varidveis possuem maior poder
discriminatério em detrimento dos pesos padronizados (HAIR er al., 2005). Isso porque sdo
consideradas relativamente mais validas do que os pesos como meio de interpretacdo, por

causa de sua natureza correlacional.
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TABELA 42
Matriz estrutural — itens ordenados pelo tamanho da correlagc@o dentro da funcio
— Casas Bahia e Ricardo Eletro

Variaveis independentes discfi?;ig; ;n tes
RP1 - Elementos sensoriais 0,661
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢des de compra 0,554
RP2 - Elementos de estilo 0,522
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticdo 0,248
CC2 - Contetdos do comercial sobre a qualidade, variedade e disponibilidade de produtos -0,133

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A TAB. 43 apresenta os coeficientes ndo padronizados, a constante da funcdo e os
coeficientes padronizados. Os coeficientes padronizados indicam o real efeito de cada
varidvel na classificacdo dos grupos. Ja os coeficientes ndo padronizados e a constante sdao
utilizados para construir a funcido discriminante, que pode ser utilizada para verificar a qual

grupo uma nova observacao pertenceria.

TABELA 43
Funcao discriminante canodnica: coeficientes ndo padronizados e padronizados
— Casas Bahia e Ricardo Eletro

o Coeficientes Coeficientes nao
Variaveis independentes . .
padronizados padronizados

CC2 - Contetidos do comercial sobre a qualidade,

variedade e disponibilidade de produtos 0,710 0,369
RP1 - Elementos sensoriais 0,492 0,346
RP2 - Elementos de estilo 0,519 0,291
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticdo -0,109 -0,066
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condigdes de 0.607 0317
compra

Constante - -3,819

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A funcdo (TAB. 44) ¢ a utilizada para calcular o valor do escore da funcio discriminante. Ao
se multiplicar os valores de cada varidvel para cada caso da amostra pelos respectivos
coeficientes, encontra-se o escore. O centroide cujo valor seja mais proximo ao do score
encontrado determina a classificacdo. A seguir, calculam-se os valores da funcdo para cada
centréide. Os resultados sdo de fécil interpretacdo, uma vez que os centroides sdo de valor
igual e sinais opostos. Dessa forma, as contribui¢des positivas na equacdo favorecem o

Ricardo Eletro, enquanto que as negativas favorecem as Casas Bahia.
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TABELA 44
Valores da fung¢do nos centréides de cada grupo — Casas Bahia e Ricardo Eletro
Varejista Funcio nao padronizada
Casas Bahia -0,653
Ricardo Eletro 0,591

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O meio mais adequado de verificar a aderéncia do modelo € a medi¢dao da quantidade de
acertos na predi¢ao. De acordo com os resultados classificatérios apresentados na TAB. 45,
pode-se afirmar que 72,7% dos entrevistados foram agrupados de forma correta. Logo, apenas

22.3% dos casos ndo foram classificados corretamente.

A maioria das classificacdes dos agrupamentos estd correta, sendo que o acerto do
agrupamento para as Casas Bahia foi de 77% e o do agrupamento para o Ricardo Eletro foi de

69%.

TABELA 45
Resultados da classificagdo — Casas Bahia e Ricardo Eletro
. - . Grupo a que pertence previsto
Classificacao dos resultados Varejista - - Total
Casas Bahias | Ricardo Eletro

Casas Bahia 125 37 162

n
Ricardo Eletro 56 123 179

Original

o Casas Bahia 77% 23% 100

0
Ricardo Eletro 31% 69% 100
Casas Bahia 125 37 162

n
Ricardo Eletro 57 122 179

Validacao cruzada (a)

o Casas Bahia 77% 23% 100

0
Ricardo Eletro 32% 68% 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observacodes: (a) A validacdo cruzada € feita somente para os casos da andlise. Na validacdo cruzada
cada caso € classificado pela fungdo derivada de todos os outros casos; (b) 72,7% dos casos foram
classificados corretamente nos grupos originais; (c) 72,4% das validagdes cruzadas foram classificadas
corretamente nos grupos

4.2.7.2 Segundo par: Ricardo Eletro e Ponto Frio

As mesmas andlises anteriores foram realizadas, cujos resultados encontram-se a seguir.



TABELA 46
Teste de igualdade de médias de Wilk’s Lambda dos Indices — Ponto Frio e Ricardo Eletro
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Variaveis independentes

Wilks' Lambda| F |DF1|DF2] Sig.

RP1 - Elementos sensoriais 0,79 82,33 1 308 0,000
RP2 - Elementos de estilo 0,97 11,06 1 308 0,001
RP3 - Clareza, objetividade, e repeticao 0,96 11,65 1 308 0,001
CC1 - Conteudos do comercial sobre as condi¢des de compra 0,82 68,82 1 308 0,000
CC2 - Conteudos do comercial sobre os produtos 0,89 37,02 1 308 0,000
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
TABELA 47
Validade do modelo discriminante — Ponto Frio e Ricardo Eletro
Teste da funcao Wilks' Lambda Qui-quadrado DF Sig.
Fungido 1 0,607 152,3176 5 0,000
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
TABELA 48

Matriz estrutural — itens ordenados pelo tamanho da correlacdo dentro da funcao
— Ponto Frio e Ricardo Eletro

Variaveis independentes

Cargas discriminantes

RP1 - Elementos sensoriais

CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢des de compra

CC2 - Contetidos do comercial sobre os produtos

RP3 - Clareza, objetividade, e repeti¢do

RP2 - Elementos de estilo

0,643
0,588
-0,431
0,242
0,236

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

TABELA 49
Funcao discriminante canodnica: coeficientes ndo padronizados e padronizados
— Ponto Frio e Ricardo Eletro

Variaveis independentes

Coeficientes padronizados

Coeficientes nao

padronizados

RP1 - Elementos sensoriais 0,393 0,293
RP2 - Elementos de estilo 0,112 0,066
RP3 - Clareza, objetividade, e repeti¢ao 0,082 0,055
CC1 - Ejonteudos do comercial sobre as 0.637 0315
condi¢cdes de compra

CC2 - Conteudos do comercial sobre os 0758 0422
produtos

Constante - -2,102

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Valores da funcio nos centréides de cada grupo — Ponto Frio e Ricardo Eletro
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Varejistas

Funcao nao padronizada

Ponto Frio

Ricardo Eletro

-0,937
0,686

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

TABELA 51
Resultados da classificacdo — Ponto Frio e Ricardo Eletro
cpe . Grupo a que pertence previsto
Classificacao dos resultados Varejista - - Total
Ponto Frio Ricardo Eletro
Ponto Frio 100 31 131
n
Ricardo Eletro 47 132 179
Original
o Ponto Frio 76% 24% 100
(%
Ricardo Eletro 26% 74% 100
Ponto Frio 100 31 131
n
Ricardo Eletro 52 127 179
Validacao cruzada (a)
o Ponto Frio 76% 24% 100
(%
Ricardo Eletro 29% 71% 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observacodes: (a) A validacdo cruzada € feita somente para os casos da andlise. Na validacdo cruzada
cada caso € classificado pela fungdo derivada de todos os outros casos; (b) 74,8% dos casos foram
classificados corretamente nos grupos originais; (c) 73,2% das validagdes cruzadas foram classificadas

corretamente nos grupos.

4.2.7.3 Terceiro par: Ricardo Eletro e Magazine Luiza

TABELA 52

Teste de igualdade de médias de Wilk’s Lambda dos Indices
— Magazine Luiza e Ricardo Eletro

Variaveis independentes Wilks' Lambda| F |DF1|DF2| Sig.
RP1 - Elementos Sensoriais 0,91 28,31 1 289 0,000
RP2 - Elementos de Estilo 0,80 70,95 1 289 0,000
RP3 - Clareza, objetividade, e repeti¢ao 0,95 14,12 1 289 0,000
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢des de compra 0,89 35,08 1 289 0,000
CC2 - Conteudos do comercial sobre os produtos 0,99 2,33 1 289 0,128

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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TABELA 53
Validade do modelo discriminante — Magazine Luiza e Ricardo Eletro
Teste da funcio Wilks' Lambda Qui-quadrado DF Sig.
Funcdo 1 0,601 145,762 5 0,000
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
TABELA 54

Matriz estrutural — itens ordenados pelo tamanho da correlacdo dentro da funcao
— Magazine Luiza e Ricardo Eletro

Variaveis independentes Cargas discriminantes
RP2 - Elementos de estilo 0,608
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢des de compra 0,428
RP1 - Elementos sensoriais 0,384
RP3 - Clareza, objetividade, e repeti¢do -0,271
CC2 - Contetidos do comercial sobre os produtos -0,110

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

TABELA 55
Funcao discriminante canodnica: coeficientes ndo padronizados e padronizados
— Magazine Luiza e Ricardo Eletro

co .. Coeficientes Coeficientes nao
Variaveis independentes . .
padronizados padronizados
RP1 - Elementos Sensoriais 0,443 0,293
RP2 - Elementos de Estilo 0,690 0,405
RP3 - Clareza, objetividade, e repeti¢do -0,562 -0,361
CC1 - Contetidos do comercial sobre as condi¢oes de 0.481 0.269
compra
CC2 - Conteuddos do comercial sobre os produtos -0,469 -0,249
(Constant) - -2,370
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
TABELA 56
Valores da funcio nos centréides de cada grupo — Magazine Luiza e Ricardo Eletro
Varejistas Funcio nao padronizada

Ricardo Eletro 0,642
Magazine Luiza -1,026

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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TABELA 57
Resultados da classificagdo — Magazine Luiza e Ricardo Eletro

. - . Grupo a que pertence previsto
Classificacao dos resultados Varejista - - - Total
Ricardo Eletro Magazine Luiza

Ricardo Eletro 144 35 179

n
Magazine Luiza 22 90 112

Original

o Ricardo Eletro 80% 20% 100

(%
Magazine Luiza 20% 80% 100
Ricardo Eletro 143 36 179

n
Magazine Luiza 24 88 112

Validagdo cruzada (a)

o Ricardo Eletro 80% 20% 100

(%
Magazine Luiza 21% 79% 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Observagdes: (a) A validacdo cruzada € feita somente para os casos da andlise. Na validacdo cruzada
cada caso € classificado pela fungdo derivada de todos os outros casos; (b) 80,4% dos casos foram
classificados corretamente nos grupos originais; (c) 79,4% das validagdes cruzadas foram classificadas
corretamente nos grupos.

4.3 Conclusoes

Esta pesquisa visou verificar o impacto dos componentes do processo de comunicacdo na
avaliacdo da qualidade do comercial e na imagem da marca, bem como na intencao de compra
e na intencdo de recomendar a empresa. Tal proposta é consiste com o estudo realizado por
Mehta (1994) em que propds um modelo para verificar a performance da comunicacao, sendo

que na literatura pouca atencdo tem sido dada a tal tema.

Os resultados mostraram que todas as hipdteses do modelo foram aceitas. Verificou-se que o
processo de comunicacdo das empresas desse setor tem um importante impacto na imagem
que é formada em relacdo a marca (varejista) e essa na intencdo de compra e de fazer uma
comunicacdo positiva em relacdo a empresa para os conhecidos. O grande impacto do
processo de comunicagdo da propaganda nas atitudes em relagdo ao comercial encontrado na
fase de validade nomoldgica também contribui para atestar a efetividade do modelo
desenvolvido nessa pesquisa. Pode-se também considerar que os varejistas do setor estdo

corretos ao investirem grandes volumes financeiros em comunicagao.

Com base nas relacdes testadas foi verificado que a rota central apresenta um impacto maior

no processo de comunicagdo da propaganda. Entretanto, os elementos da rota periférica



235

também se mostraram significativos, sendo que a clareza, a objetividade e a repeti¢do foi o de
maior impacto. Os elementos de estilo também figuraram dentre os que apresentam um
importante papel no processo de comunicagdo da propaganda sendo os elementos sensoriais 0

de menor impacto, mas ndo por isso, sem importancia.

Segundo a pesquisa, a comunicagdo do setor direciona o consumidor a um varejista sob
critérios de preco e produto, porém estas atitudes (se um varejista € mais barato) sdo
influenciadas pela rota periférica (que o fazer crer na mensagem central), tais como estilo,

clareza e repetic@o e elementos sensoriais.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

A realiza¢do deste trabalho significou uma proposta bastante ambiciosa. Primeiramente, ao
optar por abordar aspectos inovadores e pouco usuais na literatura da Administra¢do, como a
estética e o grau de influéncia da rota periférica da cognicdo humana em sua relacdo com a
eficacia da propaganda, relacionando-as com a criacdo de vantagens competitivas. Em
segundo lugar, ao construir um sentido para explicar o desempenho relativo superior de uma
empresa inserida em um setor altamente competitivo € de compra comparada, como o varejo
de eletrodomésticos, transitando por um corpo tedrico que envolve estratégia,

empreendedorismo, marketing € comunicacao.

Nesse desafio, se, de um lado, o emprego de diferentes métodos de pesquisa, divididos numa
etapa exploratdria e em outra descritiva, e a utilizacdo de diversas técnicas tornaram sua
execu¢do complexa, cara e morosa, de outro, os resultados alcancados demonstraram ser
altamente satisfatérios e ricos na geragdo de novas abordagens para o campo da
Administracdo e abriram perspectivas promissoras para futuras pesquisas. As conclusdes

podem ser agrupadas em diversos topicos, dada a abrangéncia ja referenciada.

No tocante a estratégia, causa estranheza, em um primeiro momento, ouvir do principal
estrategista que ele sempre optou pela diferenciacdo, uma vez que estd-se tratando aqui de
um mercado de compra comparada, no qual o isomorfismo mimético, no sentido proposto por
DiMaggio e Powell (1983), parece aplicavel. Em que nivel seria possivel a geracdo de
vantagens competitivas por meio da diferenciacdo? Diferenciar-se em qué? A resposta, vinda
do préprio estrategista é: na propaganda. E por qué? Porque na propaganda, segundo Sr.
Ricardo Nunes, € possivel criar uma imagem que possa significar a preferéncia do
consumidor para sua loja, ndo se tratando apenas de informar ao telespectador qual € a oferta

do dia.

Inicialmente, no ambito da teoria dindmica da estratégica proposta por Porter (1991) e
utilizada como referéncia bdsica neste trabalho, a qual se apoia na afirmacdo de que a
vantagem competitiva é determinada por apenas dois fatores — as condi¢des iniciais e as
escolhas dos dirigentes — esta tese pode confirmar de maneira inequivoca a escolha feita pelo

principal estrategista de eleger a propaganda como um condutor de singularidade em seu
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negdcio. Essa decisdo tornou a propaganda que a Ricardo Eletro veicula, sob a 6tica da teoria

baseada em recursos, num recurso raro e inimitavel.

Esse processo de escolha deu-se pelo Sr. Ricardo Nunes de maneira intuitiva, nos moldes
decisorios considerados e descritos pela escola empreendedora, em virtude de, muito cedo, ele
ter percebido o peso estratégico que a propaganda possui na indudstria em que atua, posto que
seus integrantes figuram, como visto ao longo deste trabalho, entre os maiores anunciantes do
Pais. Com essa decisdo, de fato, a propaganda € estrategicamente utilizada pela Ricardo Eletro
como um fator de diferenciacdo, o que pode, inicialmente, parecer estranho em se tratando de

um mercado de compra comparada.

Desse modo, pode-se afirmar que a escolha pela estratégia de diferenciacdo, tendo como
condutor de singularidade a propaganda, elevou a estratégia funcional de marketing ao nivel
de estratégia corporativa na empresa analisada, empregando-se a propaganda como

ferramenta para a obtencao de vantagem competitiva.

No entanto, fez-se necessdrio aprofundar ainda mais a pesquisa, porque era preciso identificar
em que efetivamente a propaganda da Ricardo Eletro diferenciava-se daquelas praticadas por
seus competidores. Ora, a duvida poderia ser posta de outra maneira: Como a propaganda
pode ser efetivamente um gerador de vantagem competitiva se todas as grandes empresas do
setor investem pesadamente em publicidade? Entdo, a resposta ndo estaria limitada apenas a
que, mas também ao como. Em outras palavras, era necessdrio identificar efetivamente em
que a propaganda da Ricardo Eletro se diferenciava das demais e se, de fato, isso era

verdadeiro.

Os resultados, obtidos e confirmados por meio das diferentes técnicas de pesquisa
empregadas, indicaram que, de fato, todas as empresas do setor analisado continham,
essencialmente, uma mesma mensagem veiculada em seus comerciais de TV: possuimos o
melhor preco e as melhores condi¢des de pagamento. No entanto, diferencas substanciais
foram encontradas nos aspectos execucionais dos comerciais analisados. Enfim, a resposta ao
motivo que torna a propaganda da Ricardo Eletro mais bem avaliada estava no emprego de
técnicas semidticas relacionadas a estética. O emprego desses elementos execucionais acaba
por conferir aos comerciais da empresa caracteristicas distintivas, que contribuiam

substancialmente para sua diferenciacdo em relagdo as demais.
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A explicagdo para esse fendmeno pode ser encontrada no julgamento estético, tema tratado
originalmente na filosofia e que — esta tese propde — deveria também ser seriamente tratado na
Administracdo. Sua abrangéncia e a aplicacdo de seus preceitos teria vastas abordagens
disponiveis, como discutido em secdo prépria neste trabalho. Mas qualquer que seja essa
aplicacdo, as bases de sua compreensdo residem, fundamentalmente, no processo cognitivo,
em especial na percep¢cdo. De fato, o conhecimento mais profundo do universo estético,
abarcando as diversas disciplinas e teorias nele fundadas (como gestalt e semidtica), oferecem
subsidios para a explicacdo de diversos fendmenos; em especial, aqueles relacionados ao
campo dos simbolos (ao qual pertence, indubitavelmente, a propaganda, como visto ao logo

desta tese).

Enfim, ao se considerar a propaganda como um objeto estético, € ndo apenas um vetor para
informar a audiéncia ofertas e caracteristicas dos produtos, tem-se uma visdo mais ampla de
seu poder de persuasdo, como ficou confirmado nesta pesquisa. Enfim, elementos
execucionais, que falam por meio da rota periférica da cognicdo e que, muitas vezes, sequer
sao percebidos, possuem um peso e, de fato, como demonstrado neste trabalho, influenciam a
maneira como as pessoas percebem uma marca ou uma oferta, sendo capazes também de
influenciar a persuasdo e a imagem de uma empresa. Essa constatacdo € tdo poderosa que
permite que uma empresa atuante num mercado de compra comparada opte por uma

estratégia de diferenciacdo e obtenha éxito.

Portanto, no caso pesquisado o que constréi a vantagem competitiva ndo € propriamente a
propaganda, mas sim a propaganda que, utilizando-se de elementos execucionais fortemente
embasados na estética, consegue gerar diferenciacdo por meio da percep¢do: isso € o

marketing estético.

Nesse sentido, parece evidente que o Sr. Ricardo Nunes estabeleceu como um condutor
(driver) estratégico, no sentido proposto por Porter (1991) (de representar determinantes
estruturais das diferencas entre competidores), uma estratégia de nivel funcional (no caso, em
marketing), em especial, apoiado na propaganda (uma atividade caracteristicamente muito
explorada pelas empresas do setor), para proporcionar a geracao de diferenciais competitivos

sustentdveis e dificeis de ser copiados.
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Num modelo de negdécio bastante proximo ao "orquestrador"”, no sentido proposto por
Schweizer (2005), no qual uma empresa escolhe e concentra-se em um — ou poucos — passo
na cadeia de valores do setor e terceiriza atividades (exceto aquelas relacionadas a sua
atividade-fim), a empresa Ricardo Eletro empenha-se na busca do aprimoramento de sua
atividade comercial, cabendo a terceiros o desenvolvimento de sua propaganda (vide
entrevista em profundidade com o principal estrategista em sec¢do prévia neste trabalho).

Quanto a comprovagdo empirica de alguns postulados, este trabalho gerou algumas
conclusdes relevantes. Foi desenvolvida uma escala, até entdo inédita, de mensuracdo da
varidvel "imagem" para as redes de lojas de eletrodomésticos. A metodologia empregada
permite que seja adotada em outros setores, tratando-se de algo precioso para a medicdo e
comparacdo de uma varidvel complexa de ser medida e, a0 mesmo tempo, muito valiosa para

as empresas em geral.

A decupagem dos elementos constituintes da propaganda e o destaque para os elementos
execucionais mais relevantes também trouxeram uma nova abordagem para o campo,
resgatando as bases lancadas hd anos pelo modelo ARM, que ndo foi mais desenvolvido,
acredita-se, por problemas metodolégicos para tornd-lo operacional. O fato relevante € que
muito se gasta em pesquisas para a andlise da eficdcia da propaganda, e este trabalo

proporcionou uma abordagem inédita, a qual pode trazer respostas consistentes nesse sentido.

Por fim, com o intuito comparativo, comprovou-se O pressuposto desta pesquisa: a
propaganda da Ricardo Eletro, nas campanhas pesquisadas, é, de fato, reconhecidamente
distintiva; € aquela que exerce maior influéncia na formagao de imagem e na intencdo de
compra, destacando-se aqui os elementos estéticos identificados de maneira mais consistente,

comparativamente, nas propagandas da Ricardo Eletro.

Considera-se que este trabalho contribui para clarificar o processamento da comunicagao
pelos consumidores, criando uma base empirica para avaliagdo e comparacdo da comunicagao
entre varejistas. Por outro lado, indica formas de verificar o impacto dos elementos
execucionais € centrais na comunicagdo em varejo, o que gera implicacOes gerenciais

tangiveis.
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No nivel académico, a realizacdo desta pesquisa oferece novas perspectivas para estudos da
comunicacdo de marketing sob a 6tica do comportamento do consumidor, criando uma base
para estudos posteriores neste importante campo de estudo, oferecendo uma visao do setor de
varejo de eletrodomésticos, eletronicos e moéveis que tem um gasto significativo com
comunica¢do, sendo esse um dos diferenciais entre os concorrentes num mercado que

apresenta uma competitividade muito intensa.

Uma importante varidvel para o processo de comunicacdo entre empresas € consumidores e
que ndo foi considerada no modelo testado foi o grau de envolvimento com o produto do
receptor da comunicagdo. De acordo com a pesquisa realizada por Petty and Cacioppo (1986)
em situagdes que o consumidor apresenta um alto grau de envolvimento com o produto a rota
central tende a apresentar maior efetividade. J4 em situagdes que o consumidor se encontra
em baixo grau de envolvimento com o produto a rota periférica assume um papel mais

importante.

Outra limitagdo importante desta pesquisa consiste no tratamento de um assunto permeado
por um alto grau de consideracbes emocionais, sendo que a abordagem assumida pela
pesquisa necessita de um alto grau de racionalidade por parte dos entrevistados sobre o
assunto. Nesse sentido, sugere-se que outras metodologias que lidam melhor com os aspectos
nao cognitivos do consumidor sejam também empregadas de forma a se alcangar uma melhor
compreensdo do assunto, como por exemplo, a realizacdo de experimentos nos quais as
reacOes fisioldgicas dos entrevistados sdo mensuradas por meio de aparelhos de forma a

avaliar a atitude em relacdo a comerciais (MALHOTRA, 2006).

Sugere-se também que o modelo seja aplicado em outros setores de modo a observar a sua
funcionalidade, bem como que seja considerado o grau de envolvimento do consumidor com

o produto da propaganda avaliada.

Por todo o exposto, considera-se que os objetivos propostos para esta pesquisa foram
plenamente alcancados e que as contribuicdes para o desenvolvimento no campo da
Administracdo foram relevantes. Especial destaque deve ser registrado para a relevancia da
propaganda na geracdo de diferenciais competitivos sustentdveis, mesmo em condicdes de
mercado de compra comparada e apresentando um alto grau de isomorfismo mimético entre

seus integrantes.
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5.1 Recomendacoes

As constatagdes presentes nesta pesquisa abrem perspectiva para novos estudos em diferentes

niveis:

a)

b)

d)

Para o campo da estratégia, o aprofundamento das questdes relativas a escolha de
condutores (drivers) mais focados nos critérios de sinalizagdo. Aqui, ferramentas como a
propaganda e o design podem ser fatores determinantes para a geracdo de vantagens
competitivas, ndo apenas limitadas (como majoritariamente vem ocorrendo na literatura
do campo) a produtos, mas também como estratégia corporativa, tendo seus preceitos
empregados na constru¢do da identidade e na imagem percebida da marca.

No campo dos estudos organizacionais, percebe-se o espaco para o resgate da discussao do
empreendedor: a despeito da grande producdo da literatura que contempla as grandes
corporacdes, nas quais a discussio sobre o papel do empreendedor no sentido
schumpeteriano parece descabido, especialmente para paises em desenvolvimento, ainda
parecem existir indmeras firmas que possuem modelos de negdcio nos quais essa figura é
presente e proeminente, e dessas empresas podem surgir movimentos no ambito da
"destruicdo criadora"”, conceito que precisa ser atualizado e aprofundado — fendmeno
apontado por Hamel e Prahalad (1995).

A estética é uma disciplina que merece ser discutida com maior seriedade no campo dos
estudos organizacionais, tanto no ambito de sua relagdo com a vida corporativa quanto
numa perspectiva utilitdria, como no marketing. Tal sugestdo origina-se da grande
importincia que exerce em nosso poder de julgamento, estando presente, portanto, em
todas as nossas decisdes e relacionamentos cotidianos.

Por fim, e num ambito mais utilitdrio, o desenvolvimento das escalas de mensuragao de
imagem e, ainda, da técnica para avaliar o impacto dos elementos da propaganda na
avaliacdo da imagem e da intencdo de compra, além de permitir a andlise comparativa
entre competidores, representa um importante avango numa questdo que incomoda os
pesquisadores do marketing ha tempos: a eficicia da propaganda. As técnicas aqui
desenvolvidas, que obviamente requerem aprimoramentos € maior sofisticacdo e
adaptacdo aos diferentes mercados analisados, representam importante passo no sentido de
fornecer elementos de anélise que procurem responder, de maneira cientifica, por que uma

propaganda funciona ou ndo ou, ainda, por que uma € eficaz e outra nao.
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ANEXO A - PENETRACAO DE ELETRODOMESTICOS EM LARES BRASILEIROS

TABELA 58
Penetracio de eletrodomésticos em lares brasileiros
Produto | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Fogodes 53.348 999% 55282 999%  56.541 98,2% 57.638 98,40%
milhdes milhdes milhdes milhdes

Televisores 50.800  952%  53.218 96,2%  54.753 95,1% 56.043 95,70%
milhdes milhdes milhdes milhdes

Refrigeradores 48.711 91,0% 51.158 92,4% 52.989 92,1% 54.716 93,40%
milhdes milhdes milhdes milhdes

Rédio 47.987 89,9%  49.641 89,7%  51.173 88,9% 51.466 87,90%
milhoes milhdes milhoes milhoes

Maéquinas de 20942  393% 22259 402%  23.899 41,5% 25.968 44,30%

lavar milhoes milhdes milhoes milhdes

Freezer 8.980 16,0% 9.188 16,6% 9.236 16,0% 8.919 15,20%
milhoes milhdes milhoes milhoes

Fonte: ELETROS, 2011.
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ANEXO B - MAIORES DO COMERCIO POR VENDAS

TABELA 59
Maiores do comércio por vendas — setor varejo eletroeletrdnico
ROB 2009
Empresa Posi¢do Ranking (US$ Mi)
Casas Bahia 4 8.042,60
Ponto Frio 7 2.431,80
Magazine Luiza 9 2.241,80

Fonte: MELHORES e MAIORES, 2010, adaptada pelo autor.
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TABELA 60
Ranking 30 Maiores Anunciantes Brasileiros 2009
Jan a Dez 2009 Jan a Dez 2008

EMPRESA Investimento* Posicdo Investimento* Posicao
CASAS BAHIA 3.059.239 1 3.063.684 1
UNILEVER BRASIL 1.941.632 2 1.800.704 2
AMBEV 914.580 3 683.097 4
CAIXA (GFC) 847.500 4 642.506 6
HYUNDAI CAOA 744.504 5 451.285 14
FIAT 737.947 6 678.270 5
BRADESCO 735.412 7 609.969 7
HYPERMARCAS 682.147 8 475.780 12
TIM BRASIL 577.903 9 296.518 25
FORD 557.021 10 690.798 3
PETROBRAS (GFC) 546.736 11 446.273 15
GENERAL MOTORS 508.018 12 479.343 11
COCA COLA 492.906 13 372.321 20
VOLKSWAGEN 485.956 14 525.194 9
DANONE 464.430 15 193.886 *
RECKITT BENCKISER 460.429 16 392.098 19
VIVO 456.328 17 535.282 8
CLARO 452.736 18 453.289 13
COLGATE PALMOLIVE 431.011 19 487.294 10
GRUPO PAO DE ACUCAR 421.425 20 332.623 23
ITAU 415.494 21 423.462 16
CERV. PETROPOLIS 397.799 22 250.671 *
PONTO FRIO 392.181 23 363.119 21
PROCTER E GAMBLE 372.654 24 147.557 *
PEUGEOT CITROEN 368.288 25 402.944 17
INSINUANTE 361.277 26 336.019 22
BCO DO BRASIL (GFC) 333.711 27 399.324 18
AVON 301.548 28 284.676 26
RICARDO ELETRO 300.236 29 241.944 *
SUP. GUANABARA 289.206 30 233.601 *

* Investimentos em R$ mil

Fonte: Ibope Monitor, 2010.
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TABELA 61
Investimentos
CATEGORIA Jan a Dez 2009 Jan a Dez 2008
Investimento* | Posi¢do | Investimento* Posi¢ao
LOJAS DE DEPARTAMENTO 5.839.793 1 5.693.983 1
VAREJO MONTADORA 2.805.958 2 2.809.374 2
AUTO REVENDAS CONCESSIONARIAS 2.195.632 3 2.477.828 4
CONSTRUCAO E INCORPORACAO 2.012.610 4 2.716.777 3
SUPER E HIPERMERCADOS 1.902.487 5 1.642.542 6
INSTITUC MERCADO FINANCEIRO 1.881.599 6 1.743.311 5
MIDIA ELETRONICA 1.638.267 7 1.580.295 7
CERVEJAS 1.310.088 8 1.155.812 9
ENSINO ESCOLAR E UNIVERSITARIO 1.228.376 9 1.212.038 8
VAREJO TELECOMUNICACOES MOVEL 1.064.649 10 708.785 17
EVENTOS SOCIAIS E CULTURAIS 1.057.833 11 920.169 12
MIDIA IMPRESSA 904.609 12 1.006.431 10
HIGIENE E BELEZA CAPILAR 856.309 13 896.380 13
REFRIGERANTES 818.264 14 637.543 20
FINANCIAMENTOS 770.822 15 711.925 15
SERVICOS SAUDE 763.781 16 699.694 18
COM PRODUTOS CASA E DECORACAO 676.146 17 709.981 16
HIGIENE BUCAL 674.550 18 616.443 21
TITULOS CAPITALIZ E PREVIDENC 661.528 19 575.935 22
VEICULOS PASSEIO NACIONAIS 652.236 20 932.060 11
CARTOES DE CREDITO E DEBITO 633.308 21 729.623 14
DESODORANTES 622.406 22 473.232 27
SERVICOS POR TELEFONE 615.390 23 312.264 *
INSTITUCIONAL TELECOM FISICA 592.432 24 696.978 19
COM PRODS USO PESSOAL 588.897 25 540.779 23
COM VESTUARIO CALCADOS E ACESS 563.484 26 474.980 26
PROD CINEMATOGRAFICAS ESTUDIOS 549.007 27 429.504 30
COM MAT CONSTRUCAO ACABAMENTO 529.857 28 452.969 29
LIMPEZA DE VESTUARIO 526.772 29 391.006 *
COM EL ELETR E ART E EQ INFORM 523.292 30 534.348 24

* Investimentos em R$ mil
Fonte: Ibope Monitor, 2010.
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ANEXO E - DVD COM OS COMERCIAIS DE TV
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ANEXO F - CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL

i, *
? E{.‘E&flLl;ﬁE&E&!hg { A B E P

o —

G achd bratilmiin dn ampeasag i perigid

0 Criterio de Classificagdo Econamica Brasil, enfatiza sua funcio de estimar o poder de compra das pessoas &
familias urbanas, abandonando a pretensSo de classificar a populagio em termos de “dasses socizis”. A divisao de
mercado definida shaive & de dasses scondmicas.

SISTEMA DE PONTOS

Posse de itens

Cuantidade de Hens
2 4 +

Televisdo em mres

Radio

Banheira

Automovel

Empregada mensalista

Kaquina de lavar

Videocassete afou VD

Geladeira

Freezer [aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

-
[N S W SR TR S SR
Fd £ Fd P f= sl W P R
Fd fa bd R fs @ @ L 1]
i fe ba b B8 s B B

Grau de Instrucdo do chefe de familia

analfabeta / Primario incompleto Analfabeto / Até 3", Série Fundamental
Primario completo / Ginasial incompleto Até 4", série Fundamental

Ginasial completo / Colegial incompleto Fundamental complato

colegial complets / Superior incompleto Medio completo

Superior completo Superior comipleto

[ NI o =

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Classe Pontos
al 42 - 456
35-41
29-34
23-28
18-22
14-17
E-13
o-7

moBRREER

AEEP - Assoriapio Braslisia de Empresas de Fesquisa — 3010 — waww.abep. org — abep{fabep.og 1
DCados. com base no Levantamenio S4cio Ecomdmico 2008 - IBCFE



PROCEDIMENTO NA COLETA DOS
ITENS

E importante & necessario que o criterio seja aplicdo
de forma uniforme e precisz. Para tanto, &

fundamental atender integralmente as definicdes &
procedimentos citadas @ ==guir.

Parz aparelhos domesticos em peral devemas:

Considerar os seguintes casos

Bem zlugado em carater permanents

Bem emprestado de outro domicilio ha mais de 6
meses

Bem guebrado ha menos de 6 meses

M3o considerar os seguintes Casos

Bem emprestado para outro domicilio ha mais de 6
meses

Bem guebrado ha mais de 6 meses

Bem slugado em carater eventual

Bem de propriedade de empregsdos ou pensionistas

Televisores

Considerar apenas os televisores em cores.
Televizores de wso de emprezados domesticos
{declaracio espontanea) so devern ser considerados
caso tenha|m]) sido adquirido(s) pela familia
empregadora.

Radi
Considerar qualgquer tipo de radic no domicilio,
mesmD que esteja inConporado 3 outno Sguipamento
de som ou televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3
em 1 ou microsystems devem ser considerados,
desde que possam sintonizar as emissoras de radio
convencionzis. Moo pode ser considerado o radio de
sutomaovel.

Eanheiro

0 que define o banheiro & 3 existéncia de vaso
sanitario. Considersr todos os banheiros & lavabos
com vaso sanitario, incluindo os de empresada, os
localizados fora de casa & os dafs) switefs). Para ser
considerado, o banheiro termn gue ser privativo do
domicilio. Banheiros coletivas [que servern a mais de
uma habitag3o) ndo devern ser considerados.

Automove]

Mio considerar taxis, vans ou pick-ups usados pars
fretes, ou quabquer veiculo usado para stividades
profissionais. Weitulos de wso misto (lazer =

profissional ) néo devem ser considerados.

ABEP - Associacio Brasiieia de Empresas de Pesgeisa — 2010 — waw.abep. org — abepSabep.org

Cados oo base no Levantamesio S4Ck0 Econdmico 2008 - 1B

E la d P
Corsiderar apenas os empregados mensalistas, isto &,
agueles que trabalham pelo menos 5 dizs por
semana, durmam ou nadc no emprego. Mio esquecer
de incluir babas, motaristas, cozinheira:, Copeiras,
arrumadeiras, considerando sempre os mensalistas.
Note bem: o termo empregados mensalistas s= refers
ams empregados que trabalham no domicilio de
forma permanents &fou continua, pelo menos 5 dias
por SEmanE, & Na0 30 regime de pagsmento do
salaria.

Corsiderar maguina de lavar roupa, somente &

miaquinas sutomaticas efou semi-autmatics.
0 tanguinho MED deve ser considerada.

Videocassete e /on DVD

Verificar presenca de qualguer tipo de video cassets
ou aparelho de DYD.

Geladeira e Freezer

Ho quadro de pontusgso ha duss linhas
independentes pars assinalar a posse de seladeira =
freezer respectivarmente. A pontuagso sera aplicads
de forma independente:

Havende gelsdeira no domialio, independente dz
quantidade, serao stribuidos os pontos (4]
cormespondentes 3 posse fe geladeira;

5e 3 peladeira tiver umn freezer incorporado — 2.
poris — ou howser no domicilio vm freezer
independente serao atribuides os pontos [2)
comespondentes ao freezer.

s possibilidades sSo:

MEo possui geladeira nem freszer 0 pt
Possui geladeira simples [(nao duples) e nao 4 pts
possui freezer

Possui geladeira de duas portas € nao 6 pts
possui freezer

Possui geladeira de duas portas & freezer 6 pts

Possui freezer mas nio geladeis (G ram 2 pt
mas aceitavel]
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0B SER‘UAl;ﬁES IMPORTANTES

Este criterio foi construido para definir grandes
classes que atendam s necessidades de segmentacio
[por poder aquisitive] da grande maiona das
empresas. Mio pode, entretanto, como qualguer
outro criterio, satisfazer todos o5 usuErios e todas
a5 Circunstancizs. Certamente ha muitos casos em
QuE o universo 3 ser pesquisado & de pessoas,
digamos, com renda pessosl mensal acima de WSS
30.000. Em casos como esse, o pesquissdor deve
procurar outros criterios de selecdo que n3o o CCEE.

4 outra ohservagao & que o CCEB, como os sews
antmcessores, Foi corstruide com = ul:iliz:;i-n de
paCnices moististicas gue, como se sabe, sempre se
bassiam =m coletivos. Em uma determinsds amostra,
de determinado tamanho, temos una determinada
probabilidade de clazsificacio comrets, [que.
scperamaos, seja sita) & uma probabilidade de erro de
classificgao [que. espersmos, seja baixa). O gue
EspEramos & qUE 05 CAS05 inCoTetEmente
clzssifidos s=jam pouco numerosos, de modo a nao
distorcer significativaments os resultados de nossa
imvestigaran.

Menhum criterio, entretznto, tem validade sob uma
analise individual. Afirmagbes freqglientes do tipo ..
confepo W sujeto gue @ obviemente cesse 0, mos

RENDA FAMILIAR POR CLASSES
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palo critério & classe B...* nio imvalidam o criterio gue
& feito para fundonar estatisticaments. Servem
jporem, para nos slertar, quando trabalhamos na
analise individual, ou quase individual, de
comportamentos & stitudes (entrevistas em
profundidzde e discusstes em grupo
respectivamente]. Muma discuss3o em gropo um
inico caso de ma classificacio pode por a perder
todo o grupo. Mo caso de entrevista emn profundidade
s Fv:jufmﬁn ainda mais obvios. Alem dizszo, numa
pesquizsa gualitativa, reramente uma definigao de
dlazse exclusivamente scondmica sera satisfatoria,

Portanto, & de fundamentzl importancia que todo o
miercado tenha cienciz de gue o CCEB, ou gualguer
QUETD CTibErio soonamicn, nao & soficients pars uma
bos dassificagao em pesquisas qualitatives. Nesses
=sor deve-se obter zlem do OCEB, o maximo de
informagbes (possivel, visvel, razoavel] sobre os
respondentes, incluindo entio seus comportamentos
de compra, preferencias & interesses, lazer & hobbies
& ate caracteristicas de personalidsde.

Uiz comprovagae sdicional ds conveniéncia do
Criterio de Classificagao Econamica Brasil & sua
discriminagao efetiva do poder de compra entre as
diversas regioes brasileiras, revelando importantes
diferencas entre =las

Renda media familiar

Al 42 346
Az 35341
B1 29334
B2 23a28
C1 18322
c2 14317
(1] Eail3l
E oa?

AEBEF - Associacio Braslieira de Empresas de Pesguisa — 2010 — www.abep. org — abepSabep.ong

DCados. oom base no Levantamenio S4cio Ecomdmico 2008 - IBCFE

14 366
B.099
4.558
2327
1391

533
&18
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DISTRIBUICAO DA POPULACAO POR REGIA0O METROPOLITANA

2008

Total Gde. Gde, Gde. Gde. Gde. Gde. Gde, Gde,
CLASSE Brasil FORT REC S5ALY BH Rl 5P CUR POV
Al 0,6% 1.0% 0,30 0.5% 0,60°8 0,30% 0,6% 11% 0,205 15%

AZ £4% 35% 3.3% £,5% 3.3 3.5% 5.2% 53% 4.9% EA%
Bl 9.1% 3% B 6,6% 7.7% T 10,67 134% 11.3% 13.6%
B2 1B8.0% 10.1% 10.5% S94% 16.1% 17.5% 20,6 £5.3% 22.59% 204%
ci 24.5% 14.6% 18,7 17.5% 24.4% 26,7 26,578 23.3% 27.1% 22 0f
c2 239% 2T0% 27,6% 31.5% 23, 8% 26,30 21,58 19.4% 2100 17.5%
D 17.9% 30.7% 28.1% 28.4% 23,18 1706 13,8 10,7% 11.5% 154%
E 1.6% T0% 4 3% 3d% 1.2% 09% 0,6% 1,678 0.5% 10%
ABEF - Associacin Brasiisim de Empresas de Pesquisa — 2040 — www_abep ong — abepJaben ong 2

Dadios com base no Levaniarenio Sdcio Econdmico 2008 - BOPE



265

APENDICES

APENDICE A - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM FUNDADOR

ROTEIRO

Objetivos:

e contextualizar como ocorre o processo de elaboracao de estratégia empresarial, bem como
da estratégia de comunicacdo da empresa.

e Descrever o histérico da empresa em nivel de principais a¢Oes estratégicas.

a) Historico da empresa em relacio as principais acoes estratégicas

Relate a trajetéria da empresa na sua perspectiva. Como a empresa evoluiu em termos de
estratégia mercadologica?

1) Estratégia Empresarial

Objetivos: Entender

e Visdo do setor, dos concorrentes e da empresa
e (Caminhos do setor

e Desejo dos clientes

1. Quais as informacdes do ambiente externo foram consideradas importantes na tomada da
decisao estratégica?
Os provaveis movimentos dos concorrentes foram considerados na decisdo estratégica?

3. Por onde os concorrentes tem se direcionado? A empresa vai de encontro aos concorrentes
ou segue um caminho préprio? Qual esse caminho?

4. O ambiente externo foi monitorado apds a tomada da decisdo estratégica? Como?

5. No seu ambiente de negdcio ha poucas ou muitas alternativas estratégicas? O ambiente
impde sobre o que deve ser decidido?

6. A estratégia formulada na empresa levou em consideracdo oportunidades percebidas
frente a concorréncia?

7. A estratégia formulada pela empresa buscou conhecer o que o cliente desejava?

8. O que o cliente desse setor deseja?

9. A estratégia formulada na empresa levou em consideracdo neutralizar as ameagas
percebidas no mercado de atuacao?

10. O ambiente foi monitorado mesmo depois da concepg¢ao da estratégia?

11. Quais as perspectivas futuras desse setor?
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Elaboracio, concepc¢io e implementacao das estratégias e da decisao

Objetivos: Entender

A

10.
11.

12.

13.
14.

Como se forma a estratégia
Como se da o processo decisorio

Como foi definida a estratégia da empresa? Descreva o processo.

Quais as pessoas que participam desse processo?

Houve um processo formal de andlise e discussao para escolha da estratégia?

De quanto em quanto tempo se discute a estratégia na empresa?

A idéia da estratégia surgiu na sua mente antes de ser exposta para a empresa? Como e
quando isto aconteceu?

Mais de uma alternativa de acdo foi avaliada antes da decisao final da estratégia?

Quem foi ouvido antes da decisdo estratégica: funciondrios, clientes, fornecedores? Como
essas pessoas foram ouvidas?

Como se descreveu a ideia da estratégia? Documento formal, reunido com equipes...
Uma vez decidida a estratégia, quais foram as a¢des iniciais para implementagao da
estratégia?

Como os funciondrios foram comunicados da estratégia?

Como as habilidades e atividades internas foram ajustadas para a implementagdo da
estratégia?

Depois de tomada a decisao estratégica, costuma-se implementar outra? Por que isso
acontece?

Onde se localizam as maiores resisténcias em relacao as estratégias adotadas?

Quais elementos t€ém levado a Ricardo Eletro a atingir os resultados positivos de mercado
nos ultimos quatro anos?

3) Subjetividade na concepcao da estratégica

Objetivos: Entender

1.
2.

A lideranca no processo de decisdo estratégica

As estratégias tém representando mudancas profundas em relacdo as decisdes anteriores?
Qual o papel do Sr. no processo de elaboracdo da estratégia? Foi a concepgao?
Aprovacao?

Se € o Sr quem define a estratégia, de onde surgem as idéias da tomada de decisao?
Verificou-se se as estratégias definidas estdo de acordo com os valores e costumes
dominantes na empresa? Como isso foi feito?

Verificou-se se as estratégias definidas estavam de acordo com os valores e costumes
dominantes no mercado?

Na tomada de decisdo da estratégia foram verificadas as competéncias e habilidades
internas da empresa?
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4) Relacao da estratégia com a comunicacio e a propaganda empresa

Objetivo: Entender:
e A importincia da propaganda na definicao da estratégia
¢ A comunicacdo interna e externa na empresa

1. A comunicagdo externa/propaganda tem refletido a estratégia adotada pela empresa? De
que maneira?

A propaganda protege a consisténcia da imagem que a empresa projeta no mercado?

O que se comunica € realmente o que se oferece?

A propaganda maximiza a efici€ncia dos elementos promocionais utilizados?

A comunicacdo/propaganda gera empatia do publico com a empresa?

SN A WD

Qual a sua opinido sobre a relacdo entre a comunicacao/propaganda e o desempenho da
empresa?

Quais elementos de comunicagao afetam a percep¢ao do consumidor com maior impacto?
O consumidor se identifica com a propaganda elaborada pela empresa?

5) Risco do negécio e a performance da empresa

Objetivos: Entender
¢ O risco associado ao negécio a partir da definicdo estratégica
¢ Performance do negécio

O setor de atuacdo € um setor de alto risco?

Como o risco € pensando ao se definir uma estratégia?

Quais 0s mecanismos para minimizar o risco do negocio?

Como a propaganda diminui ou aumenta o risco do negécio?

Como tem sido apurado o desempenho da empresa? Quais os indicadores utilizados?

AN S o

Qual o impacto da propaganda nos indicadores de desempenho da empresa? Ou seja,
depois de uma propaganda os indicadores melhoram? Isso é medido?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA CONSUMIDORES FINAIS

Prezado(a) Senhor(a), Estamos realizando uma pesquisa para conhecer melhor a sua opiniao sobre cadeias de lojas de
eletrodomésticos. A sua participagdo é muito importante para o éxito do nosso trabalho! Cabe ressaltar que o sigilo das
informacdes serd plenamente preservado. Por sua especial colaboragdo, antecipamos o0s nossos mais sinceros

agradecimentos!

Nome Entrevistado: Telefone:

Entrevistador:

Data: / / Hora:
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro de Entrevistas — Consumidores Finais

Bloco 1

B1.1) Qual o seu critério de escolha de uma cadeia de lojas (varejista) COMO VOCE COSTUMA ESCOLHER UMA LOJA para
compra de eletrodomésticos e eletro-eletronicos, tais como TV s, fogdes e geladeiras?

B1.2) Cite uma boa cadeia de lojas de eletrodomésticos e eletro-eletronicos. Por que ela é boa?

B1.3) Quando foi a dltima compra que vocé fez de TV, geladeira, fogdo, tocador de DVD ou outro eletrodoméstico? O que vocé
comprou? Em qual cadeia de lojas (varejista)? Por que escolheu esta cadeia de lojas/varejista?

B1.4) Se vocé hoje fosse comprar uma TV, em qual cadeia de lojas (varejista) vocé iria? Por qué?

B1.5) Como vocé procede quando quer comprar uma nova TV? Onde vocé procura informagdes (midias) ou se dirige para a compra
(shopping, centro da cidade, bairro)?

B1.6) Cite a primeira cadeia de lojas de eletronicos (ex: TV) que vem a sua cabeca. Vocé gosta desta cadeia de lojas
(varejista)? Compra 1a? Sim/Nao por qué?

B1.7) Como vocé avalia a propaganda desta cadeia de lojas (varejista)? Vocé gosta? E convincente?

B1.8) Como vocé descreveria a propaganda desta cadeia de lojas (varejista)?

B1.9) O que é uma boa propaganda de TV de cadeias de lojas (varejista) de eletro-eletrdnicos? Como ela é?

B1.10) Vocé se lembra de alguma propaganda de cadeia de lojas (varejista) de eletro-eletronicos? Qual?

B1.11) Qual € a cadeia de lojas (varejista) de eletro-eletronicos que tem os menores precos de eletro-eletrénicos no mercado,
na sua opiniao?

B1.12) Vocé vé mais na TV propagandas de qual cadeia de lojas (varejista) de eletro-eletronicos?
1. [[] Casas Bahia 3. ] Ponto Frio

2. [ Ricardo Eletro 4. [] Magazine Luiza
5.[] Outro:




Pesquisa Comunicacio
Roteiro de Entrevistas — Consumidores Finais

Avalie os seguintes varejistas:

Quest.:
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Bloco 2 — Avaliagido Casas Bahia

B2.1) A imagem que tenho desta cadeia de lojas (varejista) é:

1. [] Muito negativa 2. [ Negativa 3. Boa 4. [] Muito boa

5. [] Excelente

B2.1A) Explique a resposta:

B2.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé:
1. [] Definitivamente niio compraria desta empresa

2. [] Provavelmente niio compraria desta empresa

3. [ Talvez comprasse desta empresa

4. [] Provavelmente compraria desta empresa

5. [ Certamente compraria desta empresa

B2.2A) Explique a resposta:

B2.3) Qual a sua opiniao sobre a propaganda na TV deste varejista:
1. [] Muito ruim / invitil

2. [] Ruim

3. [ Igual a dos demais lojistas / varejistas

4. [] Boa/ motivadora

5. [] Excelente / convincente / a melhor

B2.3A) Explique a resposta:

Bloco 3 — Avaliacao Ricardo Eletro

B3.1) A imagem que tenho desta cadeia de lojas (varejista) é:

1. [] Muito negativa 2. [] Negativa 3.[]Boa 4.[ ] Muito boa

5. [] Excelente

B3.1A) Explique a resposta:

B3.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé:
1. [] Definitivamente niio compraria desta empresa

2. [] Provavelmente niio compraria desta empresa

3. [ Talvez comprasse desta empresa

4. [] Provavelmente compraria desta empresa

5. [] Certamente compraria desta empresa

B3.2A) Explique a resposta:

B3.3) Qual a sua opinido sobre a propaganda na TV deste varejista:
1. [] Muito ruim / inttil

2. [] Ruim

3. [ Igual a dos demais lojistas / varejistas

4. [] Boa/ motivadora

5. [] Excelente / convincente / a melhor

B3.3A) Explique a resposta:




Pesquisa Comunicacio
Roteiro de Entrevistas — Consumidores Finais

Quest.:
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Bloco 4 — Avaliagido Ponto Frio

B4.1) A imagem que tenho desta cadeia de lojas (varejista) é:

1. [] Muito negativa 2. [] Negativa 3.[]Boa 4.[ ] Muito boa

5. [] Excelente

B4.1A) Explique a resposta:

B4.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé:
1. [] Definitivamente niio compraria desta empresa

2. [] Provavelmente niio compraria desta empresa

3. [ Talvez comprasse desta empresa

4. [] Provavelmente compraria desta empresa

5. [ Certamente compraria desta empresa

B4.2A) Explique a resposta:

B4.3) Qual a sua opiniao sobre a propaganda na TV deste varejista:
1. [] Muito ruim / inqitil

2.[] Ruim

3. [ Igual a dos demais lojistas / varejistas

4. [] Boa/ motivadora

5. [] Excelente / convincente / a melhor

B4.3A) Explique a resposta:

Bloco 5 — Avaliacdo Magazine Luiza

BS.1) A imagem que tenho desta cadeia de lojas (varejista) é:

1. [] Muito negativa 2.[] Negativa 3.[1Boa 4. [_] Muito boa

5. [] Excelente

B5.1A) Explique a resposta:

B5.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé:
1. [] Definitivamente niio compraria desta empresa

2. [] Provavelmente niio compraria desta empresa

3. [ Talvez comprasse desta empresa

4. [] Provavelmente compraria desta empresa

5. [] Certamente compraria desta empresa

BS.2A) Explique a resposta:

B5.3) Qual a sua opinido sobre a propaganda na TV deste varejista:
1. [] Muito ruim / inttil

2. [] Ruim

3. [ Igual a dos demais lojistas / varejistas

4. [] Boa/ motivadora

5. [] Excelente / convincente / a melhor
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro de Entrevistas — Consumidores Finais

B5.3A) Explique a resposta:

Bloco 6 — Avalia¢do das propagandas

Neste momento, usando um MP3, videos serio exibidos: Casas Bahia, Ricardo, Ponto Frio e Magazine Luiza.

Sobre as propagandas exibidas, responda:

B6.1) Considerando as propagandas vistas, se vocé fosse COMPRAR um eletrodoméstico agora, de qual empresa compraria? Por que?

B6.2) Na sua opinido, que varejista tem a melhor propaganda/mais convincente? Por qué?

B6.3) Como vocé avalia as CORES, figuras, textos, argumentacio, sons e elementos estéticos da propaganda desta cadeia de
lojas (varejista da questao B6.1)?

Avaliacao da Propaganda do Ricardo Eletro

B6.3) Com vocé avalia a propaganda deste empresa?

B6.4) Como esta propaganda impacta na imagem QUAL A IMAGEM que vocé tem deste varejista? COMBINA COM
ESSA PROPAGANDA?

B6.5) E na sua intengdo de compra deste varejista?

Avaliacao da Propaganda do Ponto Frio

B6.3) Com vocé avalia a propaganda deste empresa?

B6.4) Como esta propaganda impacta na imagem QUAL A IMAGEM que vocé tem deste varejista? COMBINA COM
ESSA PROPAGANDA?

B6.5) E na sua intengdo de compra deste varejista?
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro de Entrevistas — Consumidores Finais

Avaliacao da Propaganda das Casas Bahia

B6.3) Com vocé avalia a propaganda deste empresa?

B6.4) Como esta propaganda impacta na imagem QUAL A IMAGEM que vocé tem deste varejista? COMBINA COM
ESSA PROPAGANDA?

B6.5) E na sua intengdo de compra deste varejista?

Avaliacao da Propaganda do Magazine Luiza

B6.3) Com vocé avalia a propaganda deste empresa?

B6.4) Como esta propaganda impacta na imagem QUAL A IMAGEM que vocé tem deste varejista? COMBINA COM
ESSA PROPAGANDA?

B6.5) E na sua intengdo de compra deste varejista?

Bloco 7 - Informacdes pessoais

B7.1) Sexo:
1. [ Masculino 2. [] Feminino B7.2) Idade(anos): B7.3) Nimero de filhos:

B7.4) Renda familiar

1. [] Até 2.000,00 4. [] R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 7. ] R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00
2. [ R$ 2.001,00 a 3.000,00 5. ] R$ 5.001,00 a 6.000,00 8. [J R$ 8.001,00 a 9.000,00
3. [J R$ 3.001,00 a 4.000,00 6. 1 R$ 6.001,00 a 7.000,00 9. [ Acima de 9.000,00
B7.5) Escolaridade B7.6) Estado Civil
4. [] Superior incompleto 1. [ Casado / Amigado
1. [] Nio possui 5. [] Superior completo 2. [] Solteiro
2. [[] Primério 6. [] Especializacio 3. [] Divorciado / Separado
3. ] Ensino médio 7. [[] Mestrado/doutorado 4. Vidvo (a)
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APENDICE C - ROTEIRO GRUPOS DE FOCO

Prezado(a) Senhor(a), Estamos realizando uma pesquisa para conhecer melhor a sua opiniao sobre cadeias de lojas de
eletrodomésticos. A sua participagdo é muito importante para o €xito do nosso trabalho! Cabe ressaltar que o sigilo das
informacdes serd plenamente preservado. Por sua especial colaboragdo, antecipamos o0s nossos mais sinceros

agradecimentos!
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro Grupos de Foco — Consumidores Finais

Bloco 1

B1.1) Qual o seu critério de escolha de uma cadeia de lojas para compra de eletrodomésticos e eletro-eletronicos, tais como TV’s,
fogdes e geladeiras?

B1.2) Cite uma boa cadeia de lojas de eletrodomésticos e eletro-eletronicos. Por que ele é boa?

B1.3) Quando foi a dltima compra que vocé fez de TV, geladeira, fogéo, tocador de DVD ou outro eletrodoméstico? O que vocé
comprou? Em qual cadeia de lojas (varejista)? Por que escolheu esta cadeia de lojas?

B1.4) Se voce hoje fosse comprar uma TV, em qual cadeia de lojas (varejista) vocé iria? Por qué?

B1.5) Como vocé procede quando quer comprar uma nova TV? Onde vocé procura informacdes ou se dirige para a compra?

B1.6) Cite a primeira cadeia de lojas de eletronicos (ex: TV) que vem a sua cabega. Vocé gosta desta cadeia de lojas? Compra 14?
Sim Nao por qué?

B1.7) Como vocé avalia a propaganda desta cadeia de lojas (varejista)? Vocé gosta? E convincente?

B1.8) Como vocé descreveria a propaganda desta cadeia de lojas (varejista)?

B1.9) O que é uma boa propaganda de TV de cadeias de lojas (varejistas) de eletro-eletrdnicos? Como ela é?

B1.10) Vocé se lembra de alguma propaganda de cadeia de lojas (varejista) de eletro-eletronicos? Qual?

B1.11) Quem € a cadeia de lojas (varejista) que tem os menores precos de eletro-eletrdnicos no mercado, na sua opiniao?

B1.12) Vocé vé mais na TV propagandas de que cadeia de lojas (varejista) de eletro-eletronicos?
1. [[] Casas Bahia 4. [] Ponto Frio

2. [ Extra 5. [] Magazine Luiza
3. [ Ricardo Eletro 6. [1 Outro:




Pesquisa Comunicacio Quest.:

Roteiro Grupos de Foco — Consumidores Finais

Avalie os seguintes varejistas:
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Bloco 2 - Avaliacao Casas Bahia

B2.1) Qual a imagem vocé tem desta cadeia de lojas (varejista)? Explique a resposta:

B2.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé€ compraria desta cadeia de lojas (varejista)? Por qué?

B2.3) Qual a sua opinido sobre sua propaganda na TV desta cadeia de lojas (varejista)? Explique.

Bloco 3 — Avaliacao Ricardo Eletro

B3.1) Qual a imagem vocé tem desta cadeia de lojas (varejista)? Explique a resposta:

B3.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé compraria desta cadeia de lojas (varejista)? Por qué?

B3.3) Qual a sua opinido sobre sua propaganda na TV desta cadeia de lojas (varejista)? Explique.

Bloco 4 — Avaliacao Extra

B4.1) Qual a imagem vocé tem desta cadeia de lojas (varejista)? Explique a resposta:

B4.2) Se vocé fosse comprar uma nova TV hoje vocé compraria desta cadeia de lojas (varejista)? Por qué?

B4.3) Qual a sua opinido sobre sua propaganda na TV desta cadeia de lojas (varejista)? Explique.

Bloco 5 — Avaliagdo das propagandas

Neste momento, usando Projetor/audio, 3 videos serao exibidos: Casas Bahia, Ricardo e Extra. A ordem das
propagandas € rotativa por grupo.

Sobre os videos apresentados, responda:

B5.1) Na sua opinido, que cadeia de lojas tem a melhor propaganda/mais convincente? Por qué?

BS5.2) Como vocé avalia as figuras, textos, argumentacdo, sons e elementos estéticos da propaganda do lojista/varejista da questdo

B5.1?
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro Grupos de Foco — Consumidores Finais

Bloco 6 — Avaliacao Casas Bahia

B6.1) Esta propaganda contribui de que forma para melhorar a imagem que vocé tem deste varejista?

B6.2) Esta propaganda contribui para aumentar sua intencdo de comprar deste varejista na sua proxima compra? [|Explique a
resposta:

Bloco 7 — Avaliacao Ricardo Eletro

B7.1) Esta propaganda contribui de que forma para melhorar a imagem que vocé tem deste varejista?

B7.2) Esta propaganda contribui para aumentar sua intengdo de comprar deste varejista na sua proxima compra? [JExplique a
resposta:

Bloco 8 — Avaliacao Extra

B8.1) Esta propaganda contribui de que forma para melhorar a imagem que vocé tem deste varejista?

B8.2) Esta propaganda contribui para aumentar sua intengdo de comprar deste varejista na sua proxima compra? [JExplique a
resposta:




Pesquisa Comunicacio

Roteiro Grupos de Foco — Consumidores Finais

Quest.:
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Bloco 9 -

Das trés propagandas exibidas, qual apresenta as seguintes caracteristicas e por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.1) Trazem emocdes positivas (de poder comprar
os produtos, forca, e humor).

B9.1A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.2) Tem uma mensagem forte, convincente, um
argumento impactante para escolha e compra.

B9.2A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.3) Demonstra diferengas positivas com relagdo aos
concorrentes / outros varejistas

B9.3A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.4) Utiliza cores, imagens, sons € textos que geram
impacto e refor¢am a argumentacio

B9.4A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.5) Me convence mais a comprar nesta loja do que
as outras apresentadas.

B9.5A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.6) E criativas e diferentes das demais propagandas
de lojistas/varejistas.

B9.6A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.7) Voce se identifica mais com esta propaganda do
que com as dos demais concorrentes.

B9.7A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.8) Seus amigos e parentes simpatizam mais com as
propagandas deste lojista do que com as dos demais
lojistas

B9.8A) Por qué?

Sobre as propagandas destas empresas...

A) Casas Bahia

C) Ricardo Eletro

D) Extra

B9.9) Esta propaganda contribui para que esta empresa
seja respeitada e obtenha lideranca em seu setor

B9.9A) Por qué?
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Pesquisa Comunicacio Quest.:
Roteiro Grupos de Foco — Consumidores Finais

Comentarios finais sobre as propagandas e varejistas.

Esta parte (abaixo) sera preenchida pelos participantes no inicio do GF:

Bloco 10 - Informacdes pessoais

B10.1) Sexo:
1. [ Masculino 2. [] Feminino

B10.2) Idade(anos):

B10.3) Nimero de filhos:

B104) Renda familiar
1. [] Até 2.000,00

2. [ R$ 2.001,00 a 3.000,00
3.[J R$ 3.001,00 a 4.000,00

4. [1R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00
5.[1R$ 5.001,00 a 6.000,00
6. [1R$ 6.001,00 a 7.000,00

7. 1 R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00
8. ] R$ 8.001,00 a 9.000,00
9. [ Acima de 9.000,00

B10.5) Escolaridade

1. [J Nio possui
2. [] Primério
3. ] Ensino médio

4. [] Superior incompleto
5. [] Superior completo
6. [] Especializacio

7. [[] Mestrado/doutorado

B10.6) Estado Civil
1. [ Casado / Amigado

2. [] Solteiro

3. [] Divorciado / Separado
4. Vidvo (a)
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APENDICE D - QUESTIONARIO SURVEY 1

Entrevistador:

PESQUISA DE OPINIAO Quest:

Prezado (a) senhor (a),

Estamos realizando uma pesquisa para avaliar a imagem e as propagandas de redes de lojas que vendem eletrodomésticos, eletronicos e moveis.
Favor dar respostas que representem a sua opinido pessoal sobre os topicos. Por sua especial colaboracio, antecipamos nossos mais sinceros
agradecimentos!

Bloco 1 - PERGUNTA FILTRO E INFORMACOES PESSOAIS

B1.1) Renda familiar

) - . 2.[] de R$ 1.020,00 a R$ 2.549,99 4.[] deR$ [JR$5.100,00 a R$ 10.199,99
. . N t: t’ .
1. [ At¢ RS 1.019,99 (ndo pesquisar) | 3 ] de R$ 2.550,00 a R$ 5.099,99 | 5. [ acima de R$ 10.200,00
B1.2) Nome: | B1.3) Telefone: (__ ) -

Bloco 2 - REDE DE LOJAS DE ELETRODOMESTICOS, ELETRONICOS E MOVEIS

B2.1) Quando se fala em rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis de Belo Horizonte, qual é o primeiro nome que vem a sua
cabeca?

B2.2) Além desta, cite mais dois nomes de rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e moveis de Belo Horizonte que vocé se lembra:
B2.2a) B2.2b)

Bloco 3 - MIDIAS

B3.1) Em sua opinido, qual rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis mais anuncia na TV em Belo Horizonte?
1. [ Casas Bahia I 2. [ Ponto Frio | 3. [ Ricardo Eletro I 4. [] Magazine Luiza

B3.2) Em sua opinido, qual rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis mais anuncia no Radio em Belo Horizonte?
1. [] Casas Bahia I 2. [] Ponto Frio | 3. [ Ricardo Eletro I 4. [] Magazine Luiza

B3.3) Em sua opinido, qual rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis mais anuncia no Jornais em Belo Horizonte?
1. [ Casas Bahia I 2. [ Ponto Frio | 3. [ Ricardo Eletro I 4. [] Magazine Luiza

B3.4) Quando vocé vai comprar eletrodomésticos, eletronicos e moveis onde vocé busca informacdes ou se informa sobre produtos e
ofertas?

(Pode marcar mais de uma opgéo)

B3.4.1) [] Olhando em Lojas no Centro da Cidade B3.4.11) [] Vendo propagandas em Outdoors

B3.4.2) [] Olhando em Lojas em Shopping Centers B3.4.12) [] Vendo propagandas e encartes em jornais

B3.4.3) [] Olhando em Lojas em meu bairro (préx. da minha casa) B3.4.13) [] Vendo propagandas em revistas

B3.4.4) [[] Procurando na Internet B3.4.14) [] Através de mala direta (correio)

B3.4.5) [] Vendo antincios de TV B3.4.15) [[] Vendo adesivos na traseira ou nas laterais de 6nibus
B3.4.6) [] Vendo propaganda em E-mails (Busdoor)

B3.4.7) [] Através de Panfletos ou folders B3.4.16) [[] Através de indicacdo de parentes e/ou amigos
B3.4.8) [] Ouvindo propagandas em Radio B3.4.17) [[] Através de indicacio de vendedores

B3.4.9) [] Lojas onde jd comprou anteriormente B3.4.18) [] Outras.

B3.4.10) [] Lojas que vém na cabeca (lembradas) B3.4.18.1) Qual?

Bloco 4 - REDE DE LOJAS ESCOLHIDA

B4.1) Rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis escolhida pelo entrevistador
1. [ Casas Bahia I 2. [] Ponto Frio I 3. [ Ricardo Eletro I 4. [] Magazine Luiza

B4.2) Quando vocé vai comprar eletrodomésticos, eletronicos e moveis, vocé geralmente visita essa rede de lojas?

Definitivamente nao Definitivamente sim
o | o« | 2 | s | 4 | s | s | 7 | 8 | 9o |

B4.3) Com que frequéncia vocé compra nessa rede de lojas?

Nunca Sempre
o | + | 2 | s | 4 | s | s | 7 | 8 | 9o | 1w

B4.4) Como vocé avalia as suas experiéncias em comprar nessa rede de lojas?
Muito negativa Muito Positiva
o | 1+ | 2 |1 s | 4« | s | s | 7 | 8 | 9 | 1w
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BLOCO 5 - OPINIAO SOBRE A REDE de LOJAS (IMAGEM)

Com relacio 3 SUA OPINIAO SOBRE a Rede de Lojas citada acima (questio B4.1), favor marcar um X nas opcdes que melhor
representem a sua opiniao, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores

intermedidrios para niveis médios de concordéncia ou discordéncia.

A Rede de lojas (Questiio B4.1) NS /NR l;;i;‘;;i‘:lte CT"‘;tc;’lﬁg:me
B5.1) Possui um bom atendimento. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
\]?:'rliiglem vendedores que conhecem bem os produtos que NS / NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.3) Negocia e cobre o prego da concorréncia. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
B5.4) Tem lojas e funciondrios com 6tima aparéncia NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
1362 ifz)aggzrzgecgfn r;lre;?.ores prémios e brindes do mercado na NS / NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.6) Tem as menores taxas de juros do mercado. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
B5.7) Entrega os produtos no prazo combinado. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
gB:s.ti;)nl;zrlr)nolltf:C gst é);;sgas a fazerem uma compra rdpida, NS / NR 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
B5.9) Tem os menores precos do mercado. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
B5.10) Entrega os produtos no prazo combinado. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10

A Rede de lojas (Questdio B4.1) NS/NR | Discordo Concordo
B5.11) Tem as melhores promocdes e ofertas do mercado. NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
B5.12) Tem as melhores condi¢des de pagamento do mercado. | NS /NR 0 1 2 4 5 6 7 9 10
B5.13) Tem grande variedade de produtos. NS /NR 0 1 2 4 5 6 9 10
]CS’lfeIllilgsE honesta e confidvel nas transacdes com os seus NS / NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.15) Tem grande disponibilidade de produtos em estoque. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.16) Oferece produtos que tém marcas de boa qualidade. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.17) Tem lojas em locais de fécil acesso para mim. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.18) Tem produtos que atendem as minhas necessidades. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Il?rSO.g?e)n;l;rsc.)ca com facilidade produtos que apresentam NS / NR 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
B5.20) Troca com facilidade produtos com problema. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.21) Tem lojas em locais que acho conveniente. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.22) E respeitada no mercado. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.23) Tem tradi¢do no mercado. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.24) Eu gosto e me identifico com esta rede de lojas NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.25) Meu amigos, parentes e colegas gostam desta loja NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Em minha opiniao, comprar nessa rede de lojas (Questao NS /NR Discordo Concordo

B4.1) significa ... Totalmente Totalmente
B5.26) ... fazer bons negdcios. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.27) ... uma conquista pessoal. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.28) .... status para os clientes. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.29) ... maior conforto para os clientes. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.30) ... problemas. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.31) ... conseguir a admiragdo de outras pessoas. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B5.32) ... estar na moda. NS /NR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Nas proximas questoes serdo apresentadas palavras com sentidos antonimos sobre a Rede de Loja (Questao B4.1). Favor marcar a opcio
que melhor represente a sua opiniio com relaciio as questdes. Observe com atencio o significado dos extremos.

Essa rede de loja (Questao B4.1) me faz sentir...

B5.33) NS /NR Raiva Alegria
s | 4 | 3 ] 2 | a ] o | 1t | 2 | 3 | 4 | 5
Frustracao Satisfacio
B3.34) NS/NR 5 §| 4 | 3 | 2 ] ] o [t | 2 | 3 [ 4 | 5 :
Vergonha Orgulho
BS39) | NS/NR | 4 | 3 | 2 | 0 | o | 1 | 2 | 3 | & ] 5
B5.36) NS / NR Impaciente Tranquilo
' s | 4 | 3 ] 2 [ a0 [ o ] ] 2 ] 3 ] o4 ] 5
B5.37) NS / NR Desrespeitado (a) Respeitado (a)
s | 4 | 3 | 2 | a | o | 1 | 2 | 3 | 4 ] 5
Inseguranca Seguranca
BS3%) | NS/NR S | = 5 | 2 | 0 [ o | 1 | 2 | 35 | 4 | .
Mal Bem
B5.39) NS/NR s | 4 | 3 [ 2 | o | o | 1 [ 2 | 3 | 4 ] 5
B5.40) As lojas da (questiao B4.1) sdo...
Baguncadas (desorganizadas) Organizadas

0 | 1 | 2 l 3 | 4 l 5 l 6 l 7 l 8 | 9 l 10

B5.41) A rede de lojas (questiao B4.1) é direcionada para.... (Favor marcar apenas uma opcao)
1. [ Classe baixa (pobres) I 2. [[] Classe média I 3. [] Classe alta (ricos I 4. [] Todos (ricos, classe média e pobres)

BLOCO 6 - ATITUDES E INTENCOES COMPORTAMENTAIS

B6) Vamos avaliar as suas ATITUDES E INTENCOES COMPORTAMENTAIS em relacdo a esta rede de lojas. Favor marcar um X nas
opcoes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor

marcar valores intermedidrios para niveis médios de concordéncia ou discordéncia.

Pense na (nome da rede de lojas) Discordo Concordo
J Totalmente Totalmente
B6.1) Eu sempre visito essa rede de lojas quando preciso de 0 | ) 3 9 10
eletrodomésticos, eletronicos ou moveis
B6.2) Quando quero comprar eletrodomésticos, eletrdnicos ou méveis
. oo . 0 1 2 3 9 10
busco conhecer as ofertas e produtos disponiveis nessa rede de lojas.
B6.3) Eu estou sempre interessado em noticias e propagandas dessa rede
. 0 1 2 3 9 10
de lojas.
B6.4) Eu estou propenso a comprar nessa rede de lojas quando precisar de 0 1 ) 3 9 10
eletrodomésticos, eletrébnicos ou méveis.
B6.5) Eu estou disposto a comprar nessa rede de lojas quando precisar de 0 | ) 3 9 10
eletrodomésticos, eletronicos ou moveis.
B6.6) Eu considero esta rede de lojas uma das minhas op¢des para 0 | ) 3 9 10
comprar eletrodomésticos, eletrdnicos ou moveis.
B6.7) Esta rede de lojas é a minha primeira opgdo de compra. 0 1 2 3 9 10
B6.8) Se eu fosse comprar eletrodomésticos, eletrdnicos ou méveis hoje, 0 | ) 3 9 10
certamente compraria nessa rede de lojas.
B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando precisar deste tipo
0 1 2 3 9 10
de produto.
. Discordo Concordo
Pense na (nome da rede de lojas) Totalmente Totalmente
B6.10) Eu confio nessa rede de lojas. 0 1 2 3 9 10
B6.11) Eu acredito que essa rede de lojas ndo me deixard na mao. 0 1 3 9 10
B6.12) Eu me sinto seguro em comprar nessa rede de lojas. 0 1 3 9 10
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a comprarem nessa
. 0 1 2 3 9 10
rede de lojas.
B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para outras 0 1 ) 3 9 10
pessoas.
B6.15) Eu considero que os beneficios oferecidos por esta rede de lojas 0 | ’ 3 9 10
sdo compativeis (justos) com relag@o ao valores cobrados pelos produtos.
B6.16) A relag@o custo-beneficio entre o prego dos produtos desta rede de
. . p 0 1 2 3 9 10
lojas e o que ela oferece ¢ bastante favoravel.
B6.17) Os pregos dos produtos desta rede de lojas sdo justos em relagdo ao 0 1 ) 3 9 10
que ela me oferece.
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BLOCO 7 - RESULTADOS DA COMUNICACAO

B7) Agora pensando nas PROPAGANDAS dessa rede de lojas no geral, favor marcar um X nas opc¢oes que melhor representem a sua
opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para
niveis médios de concordéancia ou discordancia.

Comparando as diversas redes de lojas Discordo Concordo

existentes no mercado... Totalmente Totalmente

B7.1) Eu vejo mais vezes a propaganda da rede de lojas (Questdo B4.1) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B7.2) Eu presto mais atenc¢do nas propagandas da rede de lojas (Questio

B4.1) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B7.3) Eu compreendo melhor a mensagem das propagandas da rede de

lojas (Questdo B4.1) 0 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10

B7.4) Eu acredito mais nas mensagens e argumentos da propaganda da

rede de lojas (Questdo B4.1) 0 ! 2 3 4 3 6 7 8 ? 10

B7.5) Eu lembro mais das propagandas da rede de lojas (Questdo B4.1) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B7.6) As propagandas da rede de lojas (Questdo B4.1) me convencem

. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
mais a comprar nela

B7.7) A rede de lojas (Questdo B4.1) tem propagandas mais inovadoras e 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

surpreendentes
Bloco 8- Informacdes pessoais

B8.1) Sexo: 1. [[] Masculino 2. [] Feminino |B8.2) Idade(anos): B8.3) N° de filhos:
B8.4) Escolaridade B8.5) Estado Civil
1. [J N#o possui 5. [1 Superior incompleto 1. [] Casado / Uni#o estdvel
2. [[] Primério 6. [1 Superior completo 2. [] Solteiro

3. [[1 Ensino fundamental 7. [ Especializagio 3. [1 Divorciado / Separado
4.[] Ensino médio 8. [[1 Mestrado/doutorado 4.[] Vidvo

Favor utilizar o espaco abaixo para incluir qualquer comentario que vocé julgar importante.

Muito obrigado pela contribuicao!



284

APENDICE E — QUESTIONARIO SURVEY 2

PESQUISA DE OPINIAO Entrevistadorf
Quest:

Prezado (a) senhor (a),

Estamos realizando uma pesquisa para avaliar a imagem e as propagandas de redes de lojas que vendem eletrodomésticos, eletronicos e moveis.
Favor dar respostas que representem a sua opinido pessoal sobre os topicos. Por sua especial colaboracio, antecipamos nossos mais sinceros
agradecimentos!

BLOCO 1 - PERGUNTA FILTRO E INFORMACOES PESSOAIS

B1.1) Renda familiar

. - . 2. [ de R$ 1.020,00 a R$ 2.549,99 4.[] de R$ [JR$5.100,00 a R$ 10.199,99
1. L] At¢ RS 1.019.99 (nilo pesquisar) | 3. [ de R$ 2.550,00 a R$ 5.099,99 | 5. [ acima de R$ 10.200,00
B1.2) Nome: | B1.3) Telefone: (__ ) -

BLOCO 2 - REDE DE LOJAS ESCOLHIDA

B2) Rede de lojas de eletrodomésticos, eletronicos e méveis escolhida pelo entrevistador
1. [] Casas Bahia I 2.[] Ponto Frio I 3. [ Ricardo Eletro I 4. [] Magazine Luiza

BLOCO 3 - EXPERIENCIAS PASSADAS COM A REDE DE LOJAS ESCOLHIDA

B3.1) Quando vocé decide comprar eletrodomésticos, eletronicos e moveis, vocé geralmente visita essa rede de lojas?

Definitivamente niao Definitivamente sim

o | ol o2 | s | e ] s ] e ] 7 | s ] 9 | w0

B3.2) Com que frequéncia vocé compra nessa rede de lojas?

Nunca Sempre

o | v | 2 | s | « | s | s | 1 | s | 9 | w

B3.3) Como vocé avalia as suas experiéncias em comprar nessa rede de lojas?
Muito negativa Muito Positiva

o | ol o2 | s | e ] s ] e ] 7 | 8 ] 9 | w0

Neste momento, favor apresentar a propaganda da Rede de Lojas a ser pesquisada

BLOCO 4 - QUALIDADE DA PROPAGANDA

B4.1) Vocé ja tinha visto esta propaganda antes? 1.[] Sim 2.[] Nio

B4.2) Vamos avaliar a PROPAGANDA da rede de lojas (Questdo B2). Favor marcar um X nas opcoes que melhor representem a sua
opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidrios para
niveis médios de concordéancia ou discordancia.

A Propaganda que vocé acabou de ver... Discordo Totalmente Concordo Totalmente
B4.2.1) Traz informagdes verdadeiras 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.2) E dificil de entender 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.3) E convincente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.4) E facil de lembrar 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.5) E informativa (informa o que pretende) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.6) Ressalta o nome da loja 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B4.2.7) Tem um apreseptador{ garoto 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
propaganda que transmite credibilidade
B4.2.8)) Ut}hza imagens, textos, musica e 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
sons que se interelacionam e se reforcam
B4.2.9) Possui imagens, cendrios e objetos 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
grandiosos
B4.2.10) Faz uma comparagdo direta com os 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
concorrentes
B4.2.11) T&?m elementos e estimulos fora do 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
comum ou inesperados
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A Propaganda que vocé acabou de ver
argumenta que a rede de lojas (Questiao
B2)...

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

B4.2.12) Tem grande disponibilidade de 0 1 ’ 3 4 5 7 3 9 10
produtos no estoque

B4.2.13) Tem as melhores condi¢des de 0 | ’ 3 4 5 7 3 9 10
pagamento do mercado

B4.2.14) Tem as menores taxas de juros do 0 | ) 3 4 5 7 3 9 10
mercado

B4.2.15) Tem os menores pre¢os do mercado 0 1 2 3 4 5 7 8 9 10
B4.2.16) Tem as melhores promocdes e ofertas 0 | ) 3 4 5 7 3 9 10
do mercado

Bé}.2.17) Oferece os melhoFes p~remlos e 0 | ) 3 4 5 7 g 9 10
brindes do mercado na realiza¢do de compras

B4.2.182 N.egocm e cobre o preco da 0 1 ) 3 4 5 7 3 9 10
concorréncia

B4.2.l9)‘ Oferece produtos que t€ém marcas de 0 | ) 3 4 s 7 3 9 10
boa qualidade

B4.2.20) Tem grande variedade de produtos 0 1 2 3 4 5 7 8 9 10

Nas proximas questoes serdo apresentadas palvras com sentidos antonimos sobre a Rede de Loja (Questao B4.1). Favor marcar a op¢ao
que melhor represente a sua opinido com relacio as questoes. Observe com atencio o significado dos extremos.

B4.2.21) Apresenta os argumentos, textos e

Pouco claras

Muito claras

imagens... 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | | 7 | 8 | 9 | 10
B4.2.22) Apresenta os argumentos, textos e Pouco 0|bjetiva | | | | | | | | Muito Tbjeﬁva
imagens de forma... 0 1 2 3 4 5 7 8 9 10
. Sao apresentados apenas 1 vez Sao apresentados muitas vezes
B4.2.23) Os argumentos, textos e imagens...
o | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 | | 7 [ 8 | o | 10
B4.2.24) Tem um tom Suave Agressivo
o [ 1 | 2 [ 3 [ 4 | 5 ] | 7 | 8 | 9 | 10
B4.2.25) Tem um estilo... Sem graca Engracado
o | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 | | 7 [ 8 | o | 10
. ; 5 Parados Em movimento
B4.2.26) As imagens e estimulos estdo...
o | 1 | 2 | 3 [ 4 [ 5 | | 7 | 8 | 9 | 10
B4.2.27) Apresenta as imagens em... Baixa velocidade Alta velocidade
o | 1 ] 2 | 3 [ 4 [ 5 ] | 7 | 8 | 9 | 10
. ; Baixos Altos
B4.2.28) Utiliza sons e ruidos...
o | 1 | 2 | 3 [ 4 [ 5 | | 7 | 8 | 9 | 10
B4.2.29) Apresenta informagdes... Incompletas Completas
o [ 1 ] 2 | 3 [ 4 [ 5 ] | 7 | 8 | 9 | 10
. Suaves Fortes
B4.2.30) Utiliza cores...
o | 1t | 2 [ 3 | 4 | 5 | | 7 | 8 | o | 10
B4231) A d d Pouco brilho Muito brilho
L. ) S COres da propaganda possuem... 0 | | | ) | 3 | 2 | 5 | | 7 | 3 | 9 | 10
. Poucas cores Muitas cores
B4.2.32) A propaganda utiliza... 0 | 7 | 2 | 5 | 4 | s | | - | 5 | 5 | 0

B4.3) Ao assisitr a essa propaganda desta rede de lojas, qual foi a sua sensa¢io em relacio a ela?

Muito negativa
o | 1 | 2 |

|+ | s |

Muito positiva
| 9o | w0

B4.4) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar ela é ....

Muito desagradavel
o | 1 | 2 |

|+ 1 s |

Muito agradavel
| o | 10

B4.5) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela é de ....

Péssimo gosto
o | 1 | 2 | 3

|+ 1 s |

Otimo gosto
| 9 | 10
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B4.6) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela foi ....

Mal elaborada Bem elaborada
o | o2 ] s ] 4 | s | e | 7 | s | 9o | 1

B4.7) Essa propaganda é uma das ....

Piores que eu vi recentemente Melhores que eu vi recentemente
o | o2 ] s | 4 ] s | e | 7 ] s ] 9 ] w0

B4.8) Pensando na propaganda como um todo, pode-se afirmar que ela é ....

Pior do que as da concorréncia Melhor do que as da concorréncia
o | o o2 ] s ] 4 1 s | e | 7 | s | 9o | 1

B4.9) Em sua opinidao, quanto essa propaganda estimularia uma pessoa que nao pretendia visitar ou comprar nessa rede de lojas a vir a
considera-la na sua préxima compra?

Definitivamente nao estimularia Definitivamente estimularia
o | 1 | 2 | 3 | 4« | s | ¢ | 7 | 8 | 9o | w0

B4.10) Qual é o seu grau de interesse no que esta propaganda esta tentando lhe mostrar ou vender?

Interesse muito baixo Interesse muito elevado
o | o« | =2 | s | 4« | s | s | 7 | 8 | 9 | 1w

BLOCO 5 - OPINIAO SOBRE A REDE de LOJAS (IMAGEM)

Com relacdo 3 SUA OPINIAO SOBRE a Rede de Lojas (questio B4.1), favor marcar um X nas opcdes que melhor representem a sua
opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidrios para
niveis médios de concordéincia ou discordancia. Favor marcar NAO SEI caso vocé nio se sinta habilitado a responder a questao

. ~ ~ . | Discordo Concordo
A Rede de lojas (Questio B4.1) Nao sei Totalmente Totalmente
B5.1) Possui um bom atendimento, com vendedores que
conhecem bem os produtos que vendem, as lojas e NS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
funciondrios possuem 6tima aparéncia e sao organizadas.
B5.2) Negocia e cobre o preco da concorréncia, oferece os
melhores prémios e brindes do mercado na realizagdo de
compras, tem as menores taxas de juros do mercado, t?m 0s NS 0 | ) 3 4 5 6 7 3 9 10
menores precos do mercado, tem as melhores promogdes e
ofertas do mercado e tem as melhores condi¢des de pagamento
do mercado.
B5.3) Tem grande variedade e disponibilidade de produtos de NS 0 | 2 3 4 5 6 7 3 9 10
boas marcas.
B5.4) Tem lojas em locais que acho conveniente e de facil
acesso para mim, e tem produtos que atendem as minhas NS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
necessidades.
B5.5) E respeitada e possui tradicio no mercado. NS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Em minha opiniao, comprar nessa rede de lojas (Questao Néio sei Discordo Concordo
B4.1) significa ... Totalmente Totalmente
B5.6) - uma cor.lqu1~sta pessoal, status para os clientes, NS 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
conseguir a admiracdo de outras pessoas e estar na moda.

Na proxima questao sera apresentado dois extremos com sentidos antonimos sobre a Rede de Loja (Questao B4.1). Favor marcar a
opcao que melhor represente a sua opiniio com relacio as questoes. Observe com atencao o significado dos extremos.

Essa rede de loja (Questao B4.1) me faz sentir...

Emocdes negativas (ex. Raiva, Frustracao, Emocdes positivas (Ex. Alegria, Satisfacao,

Vergonha, Impaciéncia, Desrespeito, Orgulho, Tranquilidade, Respeitado, Seguro, Bem

B3.7) NS/NR Inseguranca, Mal estar) estar)
s | o4 [ 3 ] 2 | a | o | 1 ] 2 | 3 | 4 5
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BLOCO 6 - ATITUDES E INTENCOES COMPORTAMENTAIS

B6) Vamos avaliar as suas ATITUDES E INTENCOES COMPORTAMENTAIS em relaciio a esta rede de lojas. Favor marcar um X nas
opcoes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor

marcar valores intermedidrios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

. = Discordo Concordo
Pense na rede de lojas (Questao B3.1) Totalmente Totalmente
B6.1) Eu sempre v131ters.sa rede de/ 1o!as quando preciso de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eletrodomésticos, eletrénicos ou méveis
B6.2) Quando quero comprar eletrodor.nestlc,osi eletronicos ou moveis 0 1 ’ 3 4 5 6 7 3 9 10
busco conhecer as ofertas e produtos disponiveis nessa rede de lojas.
B6.3? Eu estou sempre interessado em noticias e propagandas dessa rede 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
de lojas.
B6.4) Eu e}st(?u Propenso a comprar nessa rede de lojas quando precisar de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eletrodomésticos, eletrébnicos ou méveis.
B6.5) Eu e,st(?u dlspost? a comprar nessa rede de lojas quando precisar de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eletrodomésticos, eletronicos ou maoveis.
B6.6) Eu Cons1der0,es.ta rede deAlogas uma da}s @nhas opgdes para 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
comprar eletrodomésticos, eletrdnicos ou méveis.
B6.7) Esta rede de lojas € a minha primeira op¢do de compra. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B6.8) Se eu fosse comprar eletrodome;tlcos, eletronicos ou méveis hoje, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
certamente compraria nessa rede de lojas.
B6.9) Eu pretendo comprar nessa rede de lojas quando precisar deste tipo 0 1 ’ 3 4 5 6 7 3 9 10
de produto.
B6.10) Eu confio nessa rede de lojas. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B6.11) Eu acredito que essa rede de lojas ndo me deixard na mao. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B6.12) Eu me sinto seguro em comprar nessa rede de lojas. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B6.13) Eu recomendo para as pessoas que eu conheco a comprarem nessa 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
rede de lojas.
B6.14) Eu falo coisas positivas sobre essa rede de lojas para outras 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
pessoas.
Bloco 7 - Informacdes pessoais
B7.1) Sexo: 1. [] Masculino 2. [] Feminino |B7.2)Idade(an0s): B7.3) N° de filhos:
B7.4) Escolaridade B7.5) Estado Civil
1. [] Nio possui 5. [1 Superior incompleto 1. [ Casado / Unifo estdvel
2. [[] Primério 6. [1 Superior completo 2. [] Solteiro
3. [[1 Ensino fundamental 7. [ Especializagio 3. [1 Divorciado / Separado
4. [] Ensino médio 8. [[] Mestrado/doutorado 4.[] vidvo

Favor utilizar o espaco abaixo para incluir qualquer comentario que vocé julgar importante.

Muito obrigado pela contribuicao!
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