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OBJETIVOS DA ACAO

Apbés uma construcdo tedrica em sala de aula, asoslprecisavam perceber que os
resultados propiciados a partir da midia, ou spjalquer resultante proveniente de acfes de
marketing e de comunicacdo empresarial € um agimoede informacdo previamente
divulgado ao logo da vida do individuo.

Percebendo que a midia exerce muita influénciarnoegso de decisdo de compra e que
existem vérias acbes que influenciam as decisdesodsumo, € importante cit@ssael
(1992) que vai mais longe e define os beneficiedos pelos consumidores como sendo
funcao de outras variaveis, tais como:

» Experiéncias passadas do consumidor: se o codsumier uma experiéncia positiva com
um determinado produto, este produto estara ma®epso a ser incluido entre as opcdes da
proxima compra.

 Caracteristicas do consumidor: os beneficiosaquensumidor procura e suas atitudes de
marca sao parcialmente condicionadas por suastedsticas demograficas, estilo de vida e a
prépria personalidade do consumidor. As caraciesstdo consumidor pode ser um
componente importante na estratégia de marketing.

* Motivos do consumidor: experiéncias passadas raciisticas pessoais podem criar
motivos nos consumidores. Segundo Assael (1992)yososdo impulsos gerais que definem
uma necessidade e direcionam o comportamento penales essa necessidade. Motivos
comuns incluem fatores como posse, economia, cd@ids, status, prazer. Vale ressaltar que
esses motivos ndo sao especificos para algum produt

* Influéncias ambientais: muitos produtos séo caaps e usados em um grupo social. Esse

grupo social pode ter grande influéncia sobre ogfigios desejados pelos consumidores.
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* Acdes de marketing: promocédo, produto, precaatsiias dirigidas ao consumidor no

ponto de venda. De uma maneira geral, os homensadeeting tentam influenciar o estado

atual e desejado pelos consumidores, desenvolveniipanhas promocionais que liguem

seus produtos ou servicos a uma alta atratividatleidual.

Dessa forma foi necessario comprovar junto aosoaluque marca, opinido publica e

processos de escolha estédo atrelados as expesi@uaarormalmente sdo adquiridas a partir
de uma conducgé&o promovida por uma comunicacao beedsla.

CONTEUDOS TRABALHADOS

A importancia da comunicacgédo interna e a importgae comunicagao externa, no mundo
corporativo:

* A funcdo estratégica da comunicacao interna (PIElBno Integrado de Comunicacéo
Interna) e do endomarketing.

* Os objetivos dos sistemas de comunicagdo abrdogEdas as partes interessadas por
diversos meios (boletins informativos internos;tazes; videos; palestras; jornal interno,
jornal externo, jornal mural; reunibes; ombudsmarnoavidor; atendimento ao consumidor,
internet/intranet, campanha de comunicacdo, boletierno, multimidia; balanco social,
assessoria de imprensa e outros).

* A comunicacao nos sistemas de trabalho, no guneecoe a ouvir e aprender com o cliente,
seja o cliente interno ou o externo, visando a anmagorporativa: patrimoénio empresarial.

* Politica de boas maneiras no uso da correspoiadéletronica: internet, intranet e extranet.

PROCEDIMENTOS

1° PassoDesenvolvimento teorico, discussédo textual e aptagdo de trabalhos envolvendo
a temética de comunicacdo empresarial. Foi incatdivque os alunos, que ja trabalham,
fizessem o trabalho dentro do préprio local dedifadn, no intuito de poderem analisar
presencialmente os processos de comunicacédo emalesa

2° Passo00s alunos precisaram escolher um determinado fwrode uma determinada marca

e fizessem uma breve pesquisa quanto a sua opiaidica.
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3° Passo: Os alunos precisaram buscar as atuais campanhagitadas do produto
escolhido.

4° Passo:Divididos em grupo os alunos precisavam pensaugra nova frase publicitaria
para o produto escolhido. Imaginando que a padssd frase, uma nova campanha de
marketing seré criada.

5° PassoEscolhida a frase, os alunos foram incentivadiegsaar os principais concorrentes
do seu produto no intuito de promover um testeegagno campus do Centro Universitario.
6° Passo:Marcado o dia da prova as cegas, eles foram adest na preparacdo do
questionario de opinido publica.

7° Passo:Foi preparado o local da degustagao, compradtens da degustacdao, bem como
utensilios necessérios para a degustacdo de SoBusieana e chocolate e foi desenvolvido
taticas de abordagens do publico.

8° Passo:Em grupos, com quiosques separados os alunos ambordoutros alunos e
professores que fizeram a degustagcao dos tréstpeodiferentes e depois emitiram parecer
de acordo com o questionario previamente desermmlvi

9° Passo¥foi feita a tabulac&o dos resultados.

10° Passo:Foi feito a comparacdo da observacdo daquelesdggastaram com a frase
construida pelos préprios alunos.

11° Passof-eito discussdo sobre opinido publica e a opir@dbapurada na pesquisa.

12° PassoProduzido relatorio finalizando o trabalho.

RESULTADOS

Além de promover a unido com o grupo, essa acamfmrtante para desenvolver a acdo do
planejamento entre eles. Como a escolha da frasteifa antes da pesquisa, de forma
proposital, eles se viram como consumidores ang=sm de gestores de uma marca. Dessa
forma, os alunos perceberam que as frases e aaohagppublicitarias que encontramos no
nosso dia a dia ndo sao reflexos da opinido pybtiel contrario, ela se torna a opiniao
publica. O esfor¢co da midia é de construir a imagepartir de uma ideia criada perante a
necessidade da empresa, sendo assim, a comunieagiesarial se transforma em uma
ferramenta essencial para a construgdo da imageantpeaos consumidores, USUArios,

funcionarios e apoiadores.
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Os gestores devem conseguir perceber a midia comoaio de construcdo de ideias junto as
ideias que se quer passar junto aos colaboradores.

O foco desse trabalho foi tirar os proprios aludosenso comum, pois eles mesmos tinham
uma opinido formada junto aos produtos escolhidos.

O grupo que escolheu o sorvete, por exemplo, fegcalha das seguintes marcas: Kibon e
Lena’s. Segundo os alunos, Kibon, o mais saborosmais cremoso poderia fazer desse
conceito sua nova frase. Para a surpresa, o testegas revelou o Lena’s mais cremoso,
algumas pessoas perguntavam, inclusive, se o lseeas0 sorvete Kibon.

O Unico produto que ndo passou por confusdo deasidoi o Chocolate Bis. A marca
escolhida para a concorréncia foi o Hershey's. @#mws alunos Bis € o chocolate mais
crocante e esse é o norte da campanha publiciNmideste as cegas, as pessoas que foram
testadas foram praticamente unanimes em pref@is,cas poucas pessoas que ndo gostaram
justificaram em néao ser “fa” de chocolate ou piefechocolate mais “docinho” nédo ligando
para o aspecto crocante que apenas o Bis ofereceu.

O dltimo grupo que fez degustacdo de refrigeradtesipo Guarana escolheu trés marcas:
Antarctica, Mantiqueira e Kuat, segundo eles, oafaiica € 0 que mais deixa a sensacéao de
frescor e de natural. As opinides foram muito @ifeées, o que deixou claro que o rétulo faz
mais efeito que o préprio sabor.

Foi possivel concluir que antes de qualquer acdseradivulgada, antes de qualquer
necessidade a ser construida ha de estar de asomi@s premissas da midia. Essa foi a
grande questéo do trabalho e perante a discusgfs &s construcdes tedricas ao longo das

aulas puderam ser observadas.



