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RESUMO

As empresas que trabalham no ramo de telecomunicacdes, vém buscando
cada vez mais métodos que visam otimizar a qualidade do servico que oferecem
para seus telespectadores. Essas mudancgas ocorreram no decorrer do tempo a
medida que a utiliza¢&o de software cada vez mais sofisticados dessem espago para
o marketing digital e o avango da tecnologia de ponta e internet, fazendo assim, com
a TV analdgica mudasse para a TV digital, e denire tantos desafios surgiu a
problematica que vai direcionar a pesquisa: Quais as influéncias e impactos do
marketing na TV digital na vida dos consumidores? Visando compreender o
processo de evolucdo da TV desde o seu surgimento até a atualidade, tornando-se
digital. Tendo como objetivo geral: analisar como a TV se tornou um dos meios mais
utilizados para se comunicar com as pessoas, fazendo com que as informagdes e
entretenimento cheguem com qualidade ao telespectador. Como objetivos
especificos busca-se analisar a histéria da TV antes de se tornar digital, bem como
verificar a influéncia do marketing na TV Digital, diagnosticando quais methorias a
nova tecnologia trouxe para a populagéo, buscando entender de que forma as
ferramentas do marketing sdo utilizadas na TV e os seus maiores desafios, e ainda
verificar a metodologia adotada pela emissora a fim de satisfazer as necessidades
de seus clientes. O tema tem como relevancia o fato de que além de transmitir
noticias e causar distragdo ao publico, contando com um grande indice de
publicidade que € uma das suas principais fontes de financiamentos e que podem
levar o consumidor ao consumo desenireado através do marketing apresentado para
atrair o consumidor para determinadas marcas e/ou produtos e ainda aumentando a
sua audiéncia. Demonstrando que ainda nos dias atuais a TV ainda possui o poder
de influenciar positivamente ou negativamente a populacéo, enquanto ferramenta de
marketing possui fortes impactos na vida dos consumidores, as publicidades de
forma direta e indireta ainda é um dos maiores aliados das empresas, pois desperia
no consumidor o interesse de conhecer os produtos oferecidos.

Palavras-Chaves: Marketing. Televis@o Brasileira. TV Digital.
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ABSTRACT

Companies working in the telecommunications industry are increasingly
looking for methods that aim to optimize the quality of the service they offer to their
viewers. These changes took place over time as the use of increasingly sophisticated
software gave way io digital marketing and the advancement of cutting-edge
technology and the Internet, thus making analog TV switch to digital TV, and among
so many challenges emerged the problem that will direct the research: What are the
influences and impacts of marketing on digital TV in the lives of consumers? Aiming
to understand the evolution process of TV from its emergence to the present,
becoming digital. With the general objective: to analyze how TV has become one of
the most used means of communicating with people, making information and
entertainment reach the viewer with quality. As specific objectives, it seeks to
analyze the history of TV before becoming digital, as well as to verify the influence of
marketing on Digital TV, diagnosing which improvements the new technology has
brought to the population, seeking to understand how the marketing tools are used
on TV and its biggest challenges, and also check the methodology adopted by the
broadcaster in order to satisfy the needs of its customers. The theme has the
relevance of the fact that in addition to transmitting news and causing distraction to
the public, with a large advertising index that is one of its main sources of financing
and that can lead consumers to unrestrained consumption through the marketing
presented to atiract the consumer for certain brands and / or products and still
increasing its audience. Demonstrating that even nowadays TV still has the power to
positively or negatively influence the population, as a marketing tool has sirong
impacts on the lives of consumers, advertising directly and indirectly is still one of the
greatest allies of companies, as it awakens in the consumer the interest of knowing
the products offered. Television is present in practically every home in Brazil, offering
viewers quality information and entertainment, having as main income the advertising
and marketing of small and large companies that, since the beginning of the
implantation of the television system, had them as great allies for the maintenance
and survival in the market.

Keywords: Marketing. Brazilian Television. Digital TV.
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1 INTRODUGCAO

As empresas que trabalham no ramo de telecomunicagbes, vém buscando
cada vez mais métodos para melhorar a qualidade do servigo que oferecem para
seus telespectadores. Essas mudangas ocorreram devido ao surgimento do
marketing digital e o avango da tecnologia de ponta e internet, fazendo assim, com a
TV analdgica mudasse para a TV digital, e denire tantos desafios surgiu a
prablematica que vai direcionar a pesquisa: Quais as influéncias e impactos do
marketing na TV digital na vida dos consumidores?

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo geral: analisar como a
TV se tornou um dos meios mais utilizados para se comunicar com as pessoas,
fazendo com que as informagBes e entretenimento cheguem com qualidade ao
telespectador. Como objetivos especificos busca-se analisar a histéria da TV antes
de se tornar digital, bem como verificar a influéncia do marketing na TV Digital,
diagnosticando quais melhorias a nova tecnologia trouxe para a populagédo,
buscando entender de que forma as ferramentas do marketing s&o utilizadas na TV
e 0s seus maiores desafios, e ainda verificar a metodologia adotada pela emissora a
fim de satisfazer as necessidades de seus clientes.

O presente trabalho justifica-se devido a grande complexidade de
compreender o processo de evolugdo da TV desde o seu surgimenio até a
atualidade, tornando-se digital. O tema tem como relevancia o fato de que além de
transmitir noticias e causar distragdo ao ptblico, contando com um grande indice de
publicidade que é uma das suas principais fontes de financiamentos e que podem
levar o consumidor ao consumo desenireado através do marketing apresentado para
atrair o consumidor para determinadas marcas e/ou produtos e ainda aumentando a
sua audiéncia.

Tendo como quesido norteadora: diagnosticar a relevancia do Marketing
Digital no ambiente televisivo, destacando a realidade atual das organizacdes
voltadas para o ramo de telecomunicac@o que em ltaituba ja apresenta um avanco
com o sinal digital o que pode contribuir para a ampliagéo do mercado, uma vez que
pode ser transmitido pelas plataformas digitais com alcance ilimitado.

Este trabalho, encontra-se subdividido em sec¢des que visam explorar de
forma mais detalhada o tema do Marketing, sendo o primeiro capitulo voltado para a
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pesquisa bibliogréafica, com base em autores que discorrem sobre a tematica da
evolugdo do marketing no ambiente televisivo, suas origens e principalmente a
influéncia no meio familiar dentre eles Kotler (1998), Drucker (2000) e Las Casas
(2010), Pinho (1996) e Serrano (2011).

Abordara todas as fases da Televisdo aberta no Brasil, sua evolugéo tanto de
imagens quanto de tecnologia utilizadas para a apresentagdo de entretenimentos e
informacgdes, dando énfase aos aspectos de marketing existentes na divulgacdo dos
produtos e servicos.

Com uma metodologia exploratdria, que permite a realizacdo de entrevistas,
proporcionando assim uma maior familiaridade com os sujeitos da pesquisa, os
problemas apresentados e facilitando a construcdo de propostas de melhorias,
sendo qualitativa, pois visa através de pesquisa de campo na empresa de
telecomunicagéo Tv ltaituba Sistema de Comunicag&o em ltaituba-PA, demonstrar a
vis@o geral dessa evoiucéo.

O dltimo capitulo sera voltado para discussdo e andlise de resultados
baseando-se nas andlises dos dados obtidos através de questionario na Empresa
ITAITUBA SISTEMA DE COMUNICACAO LTDA, demonsirando que ainda nos dias
atuais a TV ainda possui o poder de influenciar positivamente ou negativamente a
populagéo, e quando a abordamos como ferramenta de marketing percebe-se que a
mesma traz fortes impactos na vida dos consumidores.

As publicidades que ocorrem de forma direta e indireta é a principal fonte de
renda das empresas televisivas no pais e tem a fungéo de despertar no consumidor
o interesse por determinados produtos efou servicos, atendendo assim as
expectativas dos anunciantes e as necessidades dos consumidores que estdo cada
vez mais atento para a qualidade oferecidas pelo conjunto de fatores que englobam
o processo de marketing e de vendas.

A TV Haituba pioneira do sinal digital no municipio possui um vasto porifélio
de programas e contelidos que visam melhorar a cada dia a sua audiéncia
oferecendo ao telespectador os mais diversos conieiidos como uma jornalismo
imparcial, programas com apresentacdes musicais, realizagdo de sorteios e ainda
programas semanais que retratam a realidade da familia atual com muito bom
humor.
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2 MARKETING CONCEITO E EVOLUGAO HISTORICA

A palavra marketing possui ampla defini¢c&o, tendo entre os seus conceitos
um tipo de agdo mercadologica que influencia diretamente nos processos de
expansdo de vendas e de trocas de produtos e servigos, sendo ainda caracterizado
pelo ato de influenciar consumidores a adquirir bens e servigos por meios de agdes
como antncios que podem ser localizados nos mais diversos meios sociais.

Para Kotler (2007, p. 10), “marketing é a ciéncia e a arte de explorar,
criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
lucro.” Suas agdes visam identificar desejos e necessidades de consumidores ainda
n&o concretizado, definindo o tamanho do mercado a ser contemplado com as agdes
e principalmente o potencial de lucro.

Dessa forma, a conceituagdo do Marketing tem em comum a troca de
interesses entre organizagdo e consumidores, explorando as necessidades de um
grupo ou de uma comunidade e oferecendo produtos que atendam as necessidades
e que seja atrativo para a comunidade em que esta inserido.

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo de ideias,
produtos e servigos definindo o prego, promovendo e distribuindo-os para
criar trocas que atendam aos objetivos de satisfagéio de necessidades e a
realizagdo de desejos individuais e organizacionais. (COBRA, 2008, p. 9)

Tendo uma conotagdo mercadolégica, o marketing tende a ser cada vez mais
amplo, ndo sendo somente voltado para a venda de produtos e servicos, mas
também para formar a identidade organizacional, elevando o grau de conhecimentos
dos consumidores acerca de produtos e servicos e coniribuindo para um mercado
mais competitivo.

Ainda contribui para a organizacdo na compreensdo do mercado, as
demandas locais e globais, adaptando os seus servigos e produtos a realidade de
mercado se tornando um fator diferenciador para o sucesso das organizacfes
empresariais, podendo inclusive diagnosticar causas da insatisfacdo do cliente e a
partir disso desenvolver estratégias que mudem a visdo do consumidor de forma
positiva.
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A funcdo do Marketing tem como objetivo identificar as necessidades dos
consumidores e desenvolver produios e servicos que possam atendé-los,
determinando mercados e planejando langamentos e melhorias de produtos e
servigos que visam atender as necessidades dos clientes, nesse aspecto, varias
situagBes colaboram para a concretizagdo dos objetivos, dentre eles se destaca o
atendimento do cliente. (MASO, 2010, p. 23)

O marketing também é uma atividade que tem como fungdo melhorar
o padrdo de vida. Através de sua orientagdo para os consumidores, as
empresas procuram atendé-los o melhor possivel e a busca dos
melhores produtos € uma constante nos mercados mais competitivos. (LAS
CASAS, 2010, p. 15)

Dessa forma o marketing esté presente no cotidiano das pessoas sendo em
formas de propaganda, andncios e ainda mais nos programas televisivos onde
possui ampla espago de divulgacdo e alcanca grande ndmeros de espectadores
atingindo assim seu maior objetivo que é influenciar positivamente para o consumo
de produtos e servigos.

Outra definigdo fornecida por Kotler (2012, p. 4), afirma que “marketing é um
processo social pelo qual individuos e grupos obiém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. Essa
troca permite aos fornecedores e consumidores o enconiro de produtos e servigos
que atendam as expectativas de cada um, dentro das possibilidades de consumo.

Sendo visto como uma forma de fazer negdcios, que busca aproveitar o
conhecimento do produto enquanto cliente para desenvolver produtos e servigos que
favoregam uma relagdo de troca enire clienies e empresas. Tal atividade permite
ainda a andlise de pregos e promogdes que podem ser ofertadas ao consumidor e
que satisfagam as metas individuais e organizacionais.

Uma das principais metas do marketing ¢ identificar e conhecer os perfis de
clientes para o produto oferecido, fornando a produto adaptavel a esse perfil se
tornando essencial e assim alavancar vendas. E relevante frisar que o processo de
marketing estar presentes desde a criacdo e desenvolvimento do produto ou servigo
a ser disponibilizado para o publico.

E dificil delimitar quando surgiu o marketing, no entanto acredita-se que que
desde os primeiros processos de trocas e vendas realizadas pelas as antigas
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civilizagbes, no entanto € no contexto da Revolug&o Industrial com o crescimento da
producdo e com valores mais acessiveis a populagdo e ampliando a concorréncia.
De acordo com Las Casas (2010, p.5) o marketing tem a sua evolugdo construida
em trés estagios.

ERA PERIODO APROXIMADO ATITUDE PREDOMINANTE

ERA DA | Antes dos anos 20 Um produto bom se venderé por si
PRODUGAO mesmo.

ERA DAS | Antes dos anos 50 Propagandas e vendas criativas vencerao

VENDAS a resisténcia do consumidor e o
convencerao a comprar.

ERA DO | Segunda metade do século XX O consumidor € o rei. Busque uma
MARKETING necessidade e satisfaga-a.

(LAS CASAS, 2010, p.5)

Nessa perspectiva, a Era da produgdo tinha como foco a producgdo de
mercadorias em grande escala, e ainda teve no seu enfoque a abordagens de
processos produtivos, contudo n&o havia muita preocupagéo com o fator de vendas
e nesse aspecto, quando a produgéo superou a demanda da sociedade tornou-se
necessario um novo othar, o das vendas.

Na Era das vendas, Las Casas (2010, p. 5) ratifica que com o crescimento da
produgdo e evidenie baixa procura de produios e servicos o enfoque das
organizagdes voltou-se para as vendas a qualquer custo, mesmo que os produtos
ndo atendessem as necessidades dos consumidores, com o declinio das vendas e
os clientes comegaram a buscar produtos de melhor qualidade tornou-se necessario
a utilizacdo do marketing.

Com base em Kotler (2000, p. 30), foi a partir da década de 1980, que o
marketing se tornou essencial nas empresas. Com o objetivo de fomentar os
processos de vendas e a utilizagdo de publicidade, o autor ainda enfatiza que o
marketing “é um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com os oufros. ”

Atualmente com a facilidade de acesso a informagéo os consumidores estdo
cada vez mais exigentes, observando n&o somente os produtos e servigos
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oferecidos, mas também a conduta e valores da empresa. Nessa abordagem os
profissionais do marketing devem voltar suas preocupagdes para a satisfacdo dos
consumidores e de seus anseios.

E relevante enfatizar que o marketing ndo se volta apenas para a venda de
produtos e servigos, dentre as fungdes desenvolvidas pelo marketing a venda é
apenas um resultado de suas agdes que tem como principal objetivo a fidelizagdo de
clientes através de suas ferramentas.

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de um esforgo de
vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A
meta € conhecer tdo bem o cliente que o produio ou o servico se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A parir dai, basta tornar o produto
disponivel (DRUCKER, 2000, p.19).

Suas agfes incluem o planejamento, o calculo de pregos e valores, a
promogao e distribuicdo de produtos que atendam as necessidades e expectativas
dos clientes e dessa forma alcangar os objetivos organizacionais, que devem ser
direcionadas pelo tamanho e objetivos da organizacdo, visando atrair e fidelizar
clientes, oferecendo mais do que apenas servigos e sim valores aos clientes e dessa
forma, conquistar seu espaco no mercado.

O marketing possui ferramentas para que a venda de produtos e servigos seja
realizada e dessa forma, podera fidelizar o cliente, estimulando a transagao
desejada entre os envolvidos com ofertas de valores que tornam o acesso facilitado
aos consumidores, a disponibilidade de produtos com a qualidade desejada e ainda
com vaiores significativos para o consumo.

E através do marketing que um produto ou servico se torna conhecido no
mercado, em suas diferentes formas e meios, atualmente o mercado digital tornou o
processo de marketing ainda mais necessario sendo realizado em todas as
plataformas fisicas e digitais, principalmente airavés das redes sociais tdo presente
no cotidiano dos consumidores e de abrangéncia global. (DRUCKER, 2000, p.20)

As redes sociais propiciam tanto aos consumidores quanto ao mercado em
geral a ampla divulgagdo de produtos e servicos, devido ao alto alcance dessa
ferramenta, o marketing bem produzido e planejado podera alavancar as vendas e a
comercializagdo dos produtos oferecidos, sendo fundamental que os produtos
tenham a qualidade determinada nas publicidades.
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2.1 ASPECTOS HISTORICOS DO MARKETING E DA TV BRASILEIRA

A implantacdo do sistema televisivo no Brasil ocorreu no ano de 1950, com
um carater estritamente comercial e fruto de uma grande negociagdo publicitaria
entre grandes empresas. Sendo Assis Chautebriand um dos principais articuladores
desse empreendimento que ofereciam ag¢des publicitarias durante sua grade de
programacgdo para grandes empresas como o Moinho Santista, Companhia
Antarctica Paulista, Seguradora Sul américa e ainda a Laminag&o Pignatari.

A antecipacgo de contratos de publicidade foi capaz de levantar todo o valor
gue necessitava para a realizagdo da compra de equipamentos da empresa norte
americana RCA-Victor e ainda conseguiu a importagcdo desses equipamentos até o
Brasil. Demonstrando assim, ser um negdcio confiavel e rentavel antes mesmo de
sua instalagdo no pais.

O sistema televisivo brasileiro foi implementado a partir dos anos 50
seguindo o modelo americano, e, portanto, construido em intima relagéo
com a publicidade. Varios autores j& apontaram esta vinculagdo, mostrando
que a participag@o de homens de publicidade como José Bonifacio de
Oliveira Sobrinho, o Boni, € Walter Clarke conferiu a TV Globo tanto
racionalidade administrativa empresarial como visdo de marketing.

{RAMOS,
1998, p. 41-42)

Desde o inicio de suas atividades no Brasil percebeu-se um grande apoio do
publico, principaimente relacionada a emissoras de cunho comercial, mesmo
necessitando de uma concessdo do governo, as emissoras comerciais possuem
suas atividades voltadas para agbes de eniretenimento, informacao e lazer, tendo
que ser imparcial em suas informagdes e demonsirar com clareza mesmo as
informagdes que ndo lhe favorecem.

Ainda existe as chamadas emissoras estatais ou ptblicas, que geralmente
ndo representam um grau de competitividade relacionada as denominadas
comerciais, geralmente com agdes restritas governamentais ndo havendo adesé&o do
publico por essas emissoras e dessa forma ainda colaborou para o aumento do
sucesso da TV comercial.

Os modelos da TV comercial, que s&o influenciados e diretamente
alimentados pela iniciativa privada que direciona a programagao das emissoras para
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os gostos da populagéo, atraindo cada vez mais audiéncia e agregando valor de
mercado aos produtos oferecidos de forma direta e indiretamente durante a sua
programacdo formando uma estrutura altamente comercializavel. (LEAL FILHO,
2008, p. 56)

Na primeira fase de implantagéo da TV no Brasil, prevalecia um modelo de
propagandas e de programagao derivada da programacgao do radio, os comerciantes
ainda ndo acreditavam no retomno dos investimentos uma vez que a televisZo ainda
era considerada artigo de luxo, sendo importadas de outros paises alcangando
apenas a camada elitista.

[...] em pouco tempo a ieleviséo deixou de ser um objeto de luxo — pelo
preco — dispensavel para ser um objeto de luxo dos mais cobigados —

apesar
do precgo. As razbes eram varias: o fato de chegar as casas como o réadio,
isto

&, de graga; mostrar a cara dos artistas que o plblico admirava e, de
quebra,

oferecer muito mais, como filmes, que antes a gente s6 via no cinema;
apresentar noticias com imagens, futebol, além de uma variedade de
espetaculos que prometia se ampliar com o tempo; e finaimente, pelo fato
de dar status. (FANUCCHI, 1998, p. 152 apud SILVA, 2007, p. 52)

A publicidade nesse periodo tinha como principal caracteristica o0 nome da
empresa junto ao nome do programa. Geralmente os programas eram patrocinados
por uma unica empresa, enfatizando certos tipos de programas que chamava a
atencgao do publico dentre as que mais tiveram destaque na fase inicial da televisgo
foi a novela “Sua Vida me Pertence” de Walter Foster apresentada em 1951 e o
programa jornalistico “Repérter Esso” da extinta TV Tupy.

Exatamente por isso, durante as duas primeiras décadas de nossa
televisdo, os programas eram identificados pelo nome do patrocinador. Em
1952, e por
véarios anos subsequentes, os telejornais finham denominacdes como:
“Telenoticias Panair’, “Repoérier Esso”, “Telejornal Bendix”, “Reportagem
Ducal” ou “Telejornal Pirelli”. Os demais programas também tinham nome
do patrocinador: “Gincana Kibon”, “Sabatina Maizena” e “Teatrinho Trol"
(MATTOS, 2002, p. 70).

O programa jornalistico Reporter Esso, tornou-se um marco uma vez que
delineou o formato da apresentag@o de jornais utilizados ainda nos dias atuais e
ainda foi o que mais tempo durou no periodo de Unico patrocinador sendo exibido
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por mais de 30 anos, somente na decada de 1970 as publicidades comegaram a ser
divulgadas entre os programas ao invés de patrocina-lo por completo.

Na década de 60, uma outra importante tecnologia foi desenvolvida e
adicionada a televiséo o denominado Videotape-VT, que proporcionou as emissoras
a oportunidade de criar conteidos como as telenovelas, viabilizando assim uma
estratégia de programacgédo horizontal, a veiculagdo do mesmo programa de forma
rotineira gerou na populacdo o habito de assistir, contribuindo assim para o aumento
da audiéncia.

Além disso foi criada também a verticalidade, que € a sequéncia de
programas que ocorrem durante o dia, dessa forma o telespectador comegou a criar
uma rotina de assistir e escolher seus programas favoritos. A primeira empresa de
comunicagdo a implantar esse sistema no comego da década de 1960 foi a Rede

Globo, construindo assim uma programagéo de forma homogénea.

A horizontalidade € a colocaggo de um programa ao longo da semana ou do
més, em um mesmo horério; e, a verticalidade, se fraduz por uma
sequéncia

ao longo do dia que vai sendo repetida semana a semana, més a més. No
comeco dos anos 60, foi a extinta TV Excelsior que inaugurou esse modelo
de programacéo horizontal e vertical. Coube & Globo a cépia desse modelo
de maneira profissional e perene (BORELLI & PRIOLLI, 2000, p. 81).

Esse modelo de programag&o permitiu a ascensdo da emissora que até hoje
€ considerada a maior do pais, com uma grande audiéncia, que alavancou
principalmente devido as telenovelas, com contetidos voltados para todas as idades
conquistou cada vez mais telespectadores. A utilizagdo de videotapes, permitia a
gravagéo de uma cena nos mais variados angulos e atuaimente ainda é muito
utilizado no meio esportivos como por exemplo, os replays.

A década de 1970, trouxe mais uma novidade a TV em cores, sua primeira
transmisséo oficial data-se do dia 10 de fevereiro de 1972, durante o festival da
Festa da Uva em Caxias do Sul-RS. A cobertura foi uma exigéncia do entdo Ministro
da comunicagé&o Hygino Corsetti. Depois da implantacdo do sistema de tv em cores
passou-se varias décadas sem algo que movimentasse o mercado. (CRUZ, 2008)

Ainda € possivel ressaltar que o sistema de TV em cores ndo era bem visto
pelas emissoras uma vez que segundo os mesmos, somente trazia retornos
financeiros para os fabricantes de TV e n&o para as emissoras que teriam que
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implantar novos sistemas para as transmissdes, gerando custos desnecessario e
que poderia inclusive ocasionar grandes prejuizos, uma vez que além dos

Em 2003, houve o advento da TV em alta definicdo sendo inclusive
abordadas em legislagdo especifica Decreto 4.801/2003, que dentre outras coisas
deve possibilitar a transmissdo em alta definicdo (HDTV), e em definicéo padréo
(SDTV), para recepcéo fixa e mével promovendo a interatividade. As emissoras
perceberam essa nova formatagao como um processo de inovagao, reforcando o
atual contexto mercadologico € os métodos de marketing de acordo com a
legislac&o.

2.2 ESTRATEGIA DE MARKETING PARA VANTAGEM COMPETITIVA

Com a necessidade de adaptac&o ao mercado, com a expanséo dos meios
de comunicacdo e avangos tecnoldgicos o profissional de marketing também
necessitou buscar novas formas de destacar os produtos e servicos oferecidos aos
clientes adaptando-se ao comportamento da sociedade com o objetivo de atender as
mais diversas necessidades.

Um dos meios utilizados no marketing mais presentes no cotidiano dos
clientes é a propaganda, tendo ela o poder de influenciar diretamente o processo de
escolhas do produto pelo consumidor, sendo capaz de atingir o maior namero de
pessoas ao mesmo tempo e ainda disseminar informacgdes a respeito da empresa
como a sua viséo e valores.

No entanto, para que o marketing seja bem-sucedido & necessario a
observacdo de alguns critérios como a comunicagdo. Uma comunicagéo eficaz é
capaz de influenciar positivamente o consumidor a adquirir produtos e servigos. No
ato publicitéario tem como finalidade fornecer informagdes, desenvolver atitude e
provocar agdes benéficas para o anunciante.

Uma orientagdo de marketing pressupSes que a principal tarefa da
instituicdo € determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvos e
satisfazé-lo através do projeto, comunicacéo, fixacdo de prego e entrega de
programas e servicos apropriados e competitivamente viaveis. (KOTLER,
FOX, 1994, p 27)
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Atualmente, com o advenio do acesso & intermnet e as mais diversas
tecnologias a publicidade esta presente nas mais diversas plataformas, tendo como
principal meta atingir o maior nimero de consumidores, portanto as propagandas e
antincio utilizados devem chamar a atencfo para a qualidade dos produtos e
servigos oferecidos pelas as empresas com base no perfil de consumidor almejado.

As estratégias devem ser diferenciadas de acordo com o tamanho e o
segmento de cada organizacdo sendo definida como um plano de ag&o por meio do
qgual a empresa pretende alcancar os seus objetivos e ainda devera esta em
constante adaptagbes, se adequando as necessidades do mercado e
consequentemente da sociedade.

Ainda com base em Kotler (2000, p. 30) € praticamente impossivel atender
com satisfagdo todos no mercado, e exatamente por isso o profissional responsavel
pelo Marketing organizacional realizar a segmentagéo de mercado, delimitando o
campo de atuagdo da empresa e os perfis dos consumidores que estardo dessa
forma podera ter um retorno favoravel.

Aligs compreender as necessidades dos clientes alvos € a maior preocupagado
do profissional de marketing, tais caracteristicas s8o geradas para satisfazer os
desejos basicos da populagdo, esses desejos quando impulsionados por uma
esiratégia eficiente direciona o consumidor a organizagdes especificas capaz de
atender as necessidades.

Quando o mercado atende aos desejos e necessidades dos clientes por meio
de produtos e/ou prestagdo de servicos e o satisfaz, estabelecem um vinculo entire a
empresa e o consumidor que dependendo de varios fatores denire eles, prego,
atendimento que devem ser personalizado e assim garantir a fidelizaggo dos
consumidores.

Alguns fatores devem ser observados denire eles os fatores culturais,
psicoldgicos, pessoais e sociais em que a organizagdo se enconira inserida,
desenvolvendo estratégias para consolidar a imagem da marca perante o mercado,
alias, a marca é definida por Pinho (1996, p. 43) como: “siniese dos elementos
fisicos, racionais, emocionais, e estéticos nela presentes e desenvolvidos airavés
dos tempos”.

Ha diferentes tipos de marketing, dependendo do tamanho e do objetivo da
organizacéo e ainda do perfil do cliente esperado, dessa forma a sua classificagéo
define pardmetros de atuag@o que vio desde o tradicional ao marketing pessoal e
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de relacionamento, cada variagdo possui sua forma de atuacao e visa concretizar os
objetivos organizacionais.

O Marketing tradicional ou off-line € definido por Serrano (2011, p. 12), como
as acgdes utilizadas por determinada organizag&o para a promog&o de um produto ou
servigo por meio de andncios em jornais ou revistas, a utilizagdo do telemarketing, a
distribuicbes de brindes e até mesmo a divulgag&o boca a boca, onde consumidores
estimulam novos clientes a utilizar determinado produto ou servigo por experiéncia
propria, quando se sente satisfeito com o que lhe foi oferecido.

Vale ressaltar que essa divulgacdo ocorre somenie nos meios fisicos, ndo
necessitando de divulgacdo em redes sociais e internet. Geraimente os novos
consumidores s&o estimulados por outros clientes que ja tiveram suas experiéncias,
nesse aspecto, uma das melhores formas de fidelizar clientes € por meio de
atendimento personalizado e o pronto atendimento das necessidades dos clientes.

Marketing educacional, aquele utilizado por instituicdbes de ensino e que ao
longo do tempo se tornou uma ferramenta poderosa e estratégica para atingir os
resultados esperados, para isso tornou-se necessario buscar uma orientagdo de
marketing voltado para o ramo educacional com base na realidade vivenciada
atualmente.

Uma orientagdo de marketing pressupde que a principal tarefa da
instituicdo € determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e
satisfazé-lo através do projeto, comunicagdo, fixagdo de prego e
entrega de programas e servicos apropriados e competitivamente
vidveis. (KOTLER, FOX, 1994, p.27)

Essa orientacido de marketing devera, contudo, observar as diretrizes
institucionais, a missao, visdo e valores como forma de preservar a sua reputacgéo e
para alcangar os seus objetivos devera observar tanto o ambiente interno quanto
externo, sendo o ambiente interno os recursos disponiveis para a gestéo, qualidade
e capacitacdo dos profissionais atuanies na instituigdo e quanto ao exierno devera
observar a sua posigdo no mercado, suas concorrentes e ainda a relagdo com os
fornecedores.

Uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz;
ela se define pela sua missdo. Somente uma definicéo clara da misséo &
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razdo de existir da organizagdo e torna possiveis, claros e realistas os
objetivos da empresa. (DRUCKER, 2000, p. 34).

Todas as observagtes devem ser analisadas de forma criteriosa a fim de
diagnosticar o custo beneficio de forma a equilibrar com os objetivos organizacionais
que norteiam a sua ag¢ao no mercado visando atender sua clientela de forma eficaz e
se manter de forma competitiva no mercado.

Outra aplicagg@o do marketing é relacionada a vida pessoal, quando a pessoa
utiliza as técnicas e estratégia do Marketing como forma de promogé&o pessoal e da
prépria imagem, para atingir os seus objetivos seja de crescimento e
desenvolvimento pessoal e dessa forma podera alcangar seus objetivos. (KOTLER,
FOX, 1994, p. 28)

Ainda é possivel identificar o Marketing direto e indireto, conceituando-se
como direto aquele que visa o retorno positivo em forma de lucro, de modo rapido,
utilizando para isso uma pesquisa de mercado, esiratégias, investimenios e
planejamento identificando os perfis dos consumidores atuais e abrindo espacgos
para clientes em potenciais para descobrir novas formas de consumir.

Ja o marketing indireto conforme Rez (2010, p. 23), é uma estratégia
utilizadas de forma sucinta, estimulando o consumo para determinados grupos,
muito utilizado nos meios televisivos tanto em novelas quanto em programas onde
as marcas de produtos e servigos sdo oferecidas de forma discreta e estimulando o
subconsciente do consumidor no momento de fazer escolhas na hora de comprar.

A marca, ao designar um produto, mercadorias ou servigo, serve para em
principio para identificar a sua origem; mas, usada como propaganda, além
de poder também identificar a origem, deve primordialmente incitar ao
consumo, ou valorizar a atividade empresarial do fitular. (BARBOSA, 2003,
p. 698)

Ainda existe uma modalidade de Marketing denominado sazonal, refere-se a
um produto ou servi¢o que s6 pode ser oferecido e comercializado em um espago de
tempo determinado, nesse tipo de marketing a preparagéo da organizagdo deve ser
especialmente observadas, visto que, a oportunidade criada podera gerar vendas
maiores que o esperado e assim manter a entrega e ainda a eficacia no atendimento
deve ser a prioridade do empreendedor.
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E importante frisar que ndo sfo somente as organizagdes com fins lucrativos
que utilizam as estratégias do marketing, as organizagdes néo governamentais e
com propositos sociais utilizam as ferramentas do marketing para divulgar suas
acles e ainda influenciar pessoas e empresas a promoverem a responsabilidade
social, tais atitudes visa a diminuicdo das desigualdades sociais e ainda a melhoria
da qualidade de vida da comunidade em que a mesma se enconira inserido.
(KOTLER, FOX, 1994, p.32)

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja
percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o
processo de fabricacéo de um produto s&o acompanhados e avaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condigbes de fabricaggdo até o impacto do
produto no meio ambiente, por exemplo. (ZENONE, 2010, p. 73)

Ainda se torna necessario destacar o marketing de relacionamento utilizadas
também por empresas de grande porte que visa a fidelizagdo e interatividade com os
clientes atuais ja existentes sem deixar de ser atrativas para novos consumidores.
Essa modalidade de marketing ndo tem seu foco apenas nas vendas, mas
principalmente nas necessidades de seus clientes e parceiros e nesse conjunto
todos os envolvidos tende a ganhar.

Ainda vale destacar uma forma de marketing que vem se destacando no
mercado atual, o marketing digital que utiliza como base a tecnologia e assim
alcanca amplamente todas as camadas sociais, seja por meio de canais comerciais
ou ainda por meio da internet com acesso as redes sociais 0 que permite o
compartilhamento de informagdes e interesses muiuos e assim alcangando os
objetivos organizacionais.

Atualmente a internet esta presente na vida da maior parte da populacéo seja
por meios das redes sociais, seja por acesso aos canais de informagdo. Nesse
sentido, a utilizaggdo do marketing digital se tornou um investimento de grande
alcance que possibilita 0 crescimento da organizagio e influenciando de forma
positiva o novo marketing.

2.2 EVOLUGAOQ DA PUBLICIDADE NO MERCADO TELEVISIVO
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Atualmente a maior parte das grandes emissoras do Brasil possui a
disposi¢cdo da sociedade os seus canais na internet, através de aplicativos que
reproduzem todos os programas, podendo o consumidor escolher a seu critério o
que gostaria de assistir e ainda o horario, alcangando assim todos os publicos, além
de algumas disponibilizarem contelidos exclusivos para os assinantes.

Na televisdo, 0 marketing aparece constantemenie seja em forma direta
através de anuncios publicitarios, patrocinadores de programa, mas principalmente
de forma indireta seja um produto ou uma marca que aparece discretamente em
meios as cenas principalmente nas novelas, que ainda sdo um grande alavancador
de audiéncia nesse meio. (RAMOS,2004, p. 40)

Desde que a televisdo alcancou papel de destaque, as empresas firmaram
contrato de parcerias visando aproveitar o espago e o grande aicance da midia nos
lares e principalmente o retorno financeiro obtido. A visibilidade dos anunciantes nos
canais alcangava um espago muito amplo, atingindo mercados alvos e ainda traz
grande visibilidade tanto para a marca quanto para produtos.

Ser discreto e fazer parte da cena; o aparecimento do produto nas
situagbes citadas ndo deve ser ostensivo nem agressivo e deve fazer
parte do roteiro, explorando situagGes naturais previstas nas cenas. Criar
cenas para mostrar um produto parece falso para o telespectador e gera
reagdo negativa. Mesmo em propagandas ao vivo e gravados o uso do
produto n@o pode ser forgado nem ter textos longos. (COSTA E TALARICO
1996, p. 188-189)

Saber convencer o telespectador da qualidade do produto anunciado tornou-
se um grande desafio, necessitando de esiratégia eficiente demonsirando os
beneficios da compra e explorando as linguagens verbal e visual e ainda utilizando a
influéncia de personagens para dar sustentabilidade e audiéncia.

A televiséo alcanga seus objetivos quando cumpre o seu papel que é
informar, educar e entreter, conquistando todos os publicos, suas inovagtes sdo
acompanhadas de estudos que asseguram minimamente resultados positivos e
dessa forma, como toda organizacdo comercial obter o retorno financeiro e
conquistar o mercado.

O produto deve ser demonsirado em suas verdadeiras formas de uso e
consumo, naturaimente, passando credibilidade e aceitagdo por parie do
espectador. O nome do produfo ndo deve ser mencionado em novelas e
filmes, podendo sé-lo nos programas de auditérios, bem como disfribuidos.
Os personagens que utilizarem o produto devem apresentar o perfil e
caracteristicas do seu publico real, devendo-se ter cuidado para que
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algum fato relativo 4 vida do personagem da novela e no filme, de carater
negativo, possa ser associado & imagem do produto, prejudicando-o.
(COSTA E TALARICO 1996, p. 188-189)

O rapido avango da TV no mercado e os altos indices de envolvimento com o
publico ganhou o mercado, sendo alimentada pela iniciativa privada e com uma
programagdo direcionada para atender as demandas da sociedade principalmente
através do entretenimento, deixando de ser um objeto de luxo voltados para a alta
sociedade e alcangando todas as camadas sociais.

A publicidade oferecida pelo meio televisivo alcanga ainda hoje milhares de
lares todos os dias e comprovadamente influencia diretamente no processo de
formacédo da identidade populacional, a publicidade de produtos e servigos em
horarios considerados nobres desperta no telespectador o desejo pelo produto
oferecido.

O sucesso obtido pela teledramaturgia na televisédo brasileira, foi um dos
principais fatores que fez com que o mercado privado investisse seu capital nas
empresas televisivas, a formacéo de cadeia de valores e a capacidade de atingir
maior parte da populagédo tornou-se um atrativo para os grandes investidores que
viram nessa ideia a possibilidade de um retorno garantido e de grandes lucros.
(RAMOS, 2004, p.43)

Com o avango tecnoldgico e com a transformagbes das empresas de
telecomunicacdo no mercado digital e a crescente evolugéo do consumo consciente
as empresas estéo utilizando o marketing como forma de agregar valor ao produto
oferecidos, a valorizagdo de produtos e servigos antes negligenciados atualmente se
tornaram um grande nicho para a comercializag&o.

O consumo esta ligado, nos dias de hoje, a uma parte do processo
identitario, em que as tens@es entre a cultura global e suas apropriacdes
locais acabam sendo importantes nichos de negociag8o. Assim, a
identidade

também €& perpassada pelo consumo de objelos culturais, veiculados
globalmente, e aqueles com caracteristicas locais. [...] No caso da cultura
contemporanea, os valores locais tornam-se importantes elementos do
processo de mundializagdo cultural; essa tens@o acameta instabilidade.
{JANOTTI, 2003, p. 12)

Umas das vertentes do marketing atualmente € a valorizagdo do processo
natural e de aspectos culturais diversos, evoluindo assim como a sociedade, busca
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agregar em seus conceitos a diversidade de culturas, géneros, industria e mercados
sofrendo constantes alteragdes e utilizando os conhecimentos adquiridos para tracar
estratégias e assim assegurar um resultado positivo aos seus consumidores e
patrocinadores.

Os movimentos sociais também influenciam o meio digital e como reflexo o
marketing busca inovar e tornar o mercado ainda mais competitivo oferecendo aos
telespectadores inimeras e vantajosas opgdes que viabilizam o consumo
consciente, demonsirando as diferenciagdes entre seus produios e os da
concorréncia, tornando o mercado midiatico um importante contribuinte pela a
manutengdo do fluxo econdmico existente no pais.

2.3 MARKETING DIGITAL E SUA INFLUENCIA NA TELEVISAO

O marketing digital € um conjunto de atividades que pode ser desenvolvido
por uma pessoa ou empresa especializada, tendo como principal objetivo atrair
clientes e novos negocios a partir das mais variadas plataformas digitais, dentre elas
pode ser citada o You tube, e as principais redes sociais tdo popularizada
atualmente como Facebook, Instagram e principalmente os meios televisivos.

A popularizagdo do mundo digital causa impacio no comportamento de
consumidores e produtores, e assim, consequentemente, também no
marketing. Com o surgimento de canis digitais as estratégias passam a
exercer papel pratico e direcionado ao tipo de consumidor, o que além de
proporcionar uma relagdo de duas vias enire empresa e cliente,
desempenha as fungbes de divulgagdo de marcas, produtos, servigos,
propaganda, publicidade e oufros que s&o cruciais no processo de
consolidac&o da marca. (KOTLER, 2012, p.19)

Com a popularizagdo da internet a divulgacdo de produtos e servicos sdo
apresentados de forma constante e din&dmicos e no meio televisivo ndo pode ser
diferente. O marketing em um ambiente televisivo deve estar adequado e ainda de
acordo com o empreendimento para que a empresa se mantenha competitiva no

mercado.

Ainda vale enfatizar que a internet possibilita a manifestacgdo publica do
usuario que podem afirmar a posi¢do da empresa e/ou marca no mercado atraves
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de avaliagGes positivas, porém essa mesma ferramenta poderd interferir na imagem
da organizagdo quando existe a ndo satisfacdo do cliente, pelo produto ou servigos
n&o atender as necessidades ou por oferecer qualidade inferior ao publicado.

Para uma melhor compreensdo Ambroésio (2007, p. 15) conceitua produto
como a oferta de um beneficio a um mercado que visa atender as necessidades e
expectativas de um determinado publico, sendo classificados em dois tipos; os bens
e o0s servigos, considerados como tangiveis os bens materiais- produtos e
intangiveis os bens que esido fora dessa classificagcdo, os servigos prestados. Os
produtos por sua vez, ainda possui alguns requisitos que os caracterizam como a
marca, a variedade, garantias e ainda o designer utilizado em sua fabricagéo.

Ao definir os produtos e/ou servigos que serdo oferecidos a comunidade é
relevante a agregac@o de valor que vai além dos pregos praticados em tabela no
mercado, alias o prego pode ser definido como um item sensivel ao consumidor que
pode interferir no momento da escolha dos produtos e tem a capacidade de afetar
diretamente a receita e a lucratividade da organizagéo.

Ja o valor agregado se torna um diferencial no mercado, pode ser a qualidade
do atendimento, a eficacia e comprometimento da organizagdo com o consumidor na
prestacéo de servicos e ainda obtencg&o de respostas rapidas em caso de problemas
que podem ser plenamente resolvidos entre as partes envolvidas.

Para que uma empresa seja bem vista no mercado de trabalho & necessario
qgue ela se destaque, o que em geral, acontece quando ela apresenta alguns
diferenciais, tais como: desenvolvimento profissional, treinamentos, assim como o
reconhecimento de seus funcionarios. Com isso, as tarefas serdo melhores
desempenhadas e os resultados mais eficazes.

O marketing digital estd se tornando cada dia mais importante para
0s hegdcios e para as empresas. Ndo € uma questdo de tecnologia,
mas uma mudanga no comportamento do consumidor, que esta
utilizando cada vez mais a Intemet como meio de comunicagéo,
relacionamento e entretenimento. (TORRES, 2009, p.6)

Nesse aspecto, vale ressaltar que para uma empresa obter bons resultados é
necessario muito mais que excelentes instalagdes, investimentos e bons produtos se
os seus colaboradores estiverem desmotivados, os funcionarios € o primeiro elo
entre a empresa e os clientes tomando-se o principal marketing, atender os clientes
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com cortesia, agilidade e eficiéncia sdo fundamentais para a fidelizag&o do cliente e
ainda agregam valores oferecidos.

Mesmo quando o atendimento ocorre de forma virtual a agilidade e rapidez
nas respostas favorecem o crescimento da empresa e ainda possibilita estreitar os
relacionamentos com o cliente e assim obter reconhecimento, notoriedade e ainda
com custos menores que os demais meios de marketing, visto que muitas
divulgagbes ocorrem nas redes sociais sem Onus para o empreendedor e
dependendo do reconhecimento dos clientes pode ocorrer a divulgacdo desse
contetido alcangando publico inimaginavel.

A primeira coisa a se entender € que continuamos falando de marketing e
de

consumidores [...] O consumidor € o mesmo, e seu comportamento online
reflete os desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade.
As mudangas vém da evolugéo do comportamento da sociedade, como no
caso do novo cadigo de defesa do consumidor, que deu um nove impulso
ao desejo das pessoas por mais respeifo e protego na relagéo de
consumo. O consumidor se sente mais amparado com o novo codigo e
explora muito bem isso pela internet. A grande diferengca € que alguns
comportamentos e desejos estavam reprimidos em fun¢éo das restricoes da
comunicagdo em massa e da pressdo da sociedade moderna sobre o
individuo. O que a internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a
individualidade e para o coletivo, sem a mediagéio de nenhum grupo de
interesse. (TORRES, 2009, p. 63)

Além disso, com a divulgacdo e até mesmo com a crescente onda de lojas
virtuais no mercado, o empreendedor podera reduzir significativamente o gasto com
funcionarios, ireinamentos e superviséo o0 que pode aumentar a margem de lucro da
organizagdo, devendo voltar a sua atencdo para com a qualidade dos servicos
prestados.

Afinal por requerer menor quantidade de mé&o de obra, a empresa que utiliza
o marketing digital ou que até mesmo se maniém nos meios virtuais sem espacos
fisicos, precisa dispor de produtos de qualidade com valores acessiveis para se
manter no mercado. A eficiéncia e a troca de informagtes com agilidade contribuem
para um bom posicionamento no meio de atuagdo do empreendimento.

Para Kotler (1998, p.634), um dos grandes beneficios do marketing digital &
para os consumidores que poderdo através de pesquisas dentro da comodidade do
seu lar comparar informagdes de produtos em diferentes empresas, com observagéo
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direta do prego e da qualidade oferecida por cada organizacéo, além de evidente
analise do perfil organizacional e principalmente na avaliagdo de consumidores.

Para a empresa também existem inumeros beneficios, dentre eles o
marketing de relacionado ocasionado pela interagdo entre consumidores e
empresas, assim como a possibilidade de verificagdo e de fragar perfil do
consumidor analisando 0s produtos mais visualizados efou conteido mais
acessados e assim oferecer produtos que venha a atender as necessidades dos
clientes.

A intemet constitui um bom recurso para a empresa, pois permite explorar
novas formas de negdcio, promover uma comunicagdo direcionada e
possibilita a formas de negécio, promover uma comunicacéo direcionada e
possibilita 2 uma excelente ferramenta para recolher dados sobre os
clientes. (MARQUES, 2011, p.29)

Segundo Cavallini (2008, p. 23), € necessario que o empreendedor também
mantenha sua ateng&o voltada para os concorrentes, uma vez que as estratégias de
marketing estdo sempre em inovagdo e que podem influenciar diretamente o
mercado, dessa forma, podera adequar-se a nova realidade e ainda possibilita uma
mudanca de postura do empreendedor que vé& a possibilidade de aumentar a
competitividade de sua marca perante o mercado.

2.4 A FORCA DO MARKETING NA TV ABERTA ESTRATEGIA DE DEFINICAO DE
PUBLICO ALVO

E inegavel que atualmente existe uma competicdo acirrada pela aten¢do do
consumidor no mercador, sdo varios os veiculos e sua forma de acesso das mais
variadas e a valores que séo relativamente acessiveis para os clientes oferecendo
planos que atendem as expectativa e necessidade de cada pessoa. No entantoa TV
aberta ainda continua sendo essencial em qualquer plano de midia para qualquer
empresa, seja na construcdo e afirmacdo da marca no mercado seja para
campanhas publicitarias que visam um maior alcance de publico.

Na construgcio e desenvolvimento de uma marca no mercado contar com um
meio que viabiliza um maior retorno torna-se um diferencial para o sucesso, o
desenvolvimento da marca para Kapferer € definido como “desenvolver marca, vai
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além da criagdo da marca, pois esta assinalada que um produto ou servigo recebeu
em seu exterior uma marca, o registro de uma organizagéo”. (KAPFERER, 2004 p.
40)

A TV aberta conta com um alto poder de insergéo nos lares brasileiros sendo
ainda uma das maiores fontes de lazer e com maior alcance que os outros meios
digitais, dessa forma os resultados de marketing no meio televisivo proporcionam um
retorno garantido, estimulando o consumo e se transformando em referéncia e fator
de desenvolvimento cultural algo que ainda n3o é possivel pelos outros meios
publicitarios.

Alguns estudos comprovam a eficacia do marketing no meio televisivo
destacando a audiéncia de programas principaimente nas grades nacionais que
atinge os grandes publicos, algo que somente seria possivel se 0 mesmo contetido
fosse disponibilizado por varios dias em outros meios digitais como o facebook e o
you tube.

Em 2016, um estudo realizado pela Hub Entertainment Research, comparava
os comerciais exibidos na televisdo e nas demais plataformas digitais, tendo como
objetivo avaliar o engajamento e o retorno das marcas e se haviam discrepancias
entre o resultado obtido, comprovando que os comerciais que foram exibidos na TV
obtiveram uma maior atengdo que quando anunciados nas demais plataformas.
(ALVES, 2016)

Ainda por meio da pesquisa foi possivel constatar que mais de 60% dos
espectadores conseguiam se lembrar mais tarde dos comerciais gue haviam
assistidos na tv, enquanto que nos outros meios computadores, smartphone dentre
outros, esse percentual ndo chegou a 50%, demonstrando que a televisdo além de
ser a plataforma mais prazerosa também € a que proporciona um maior grau de
retorno para as marcas exibidas em seus comerciais.

Ainda é relevante frisar que, o marketing em TV aberta possui maiores
adeptos visto a sua universalizag&o, independe de poder aquisitivo, o que coniribui
para que a publicidade alcance todas as classes sociais, sendo que muitas vezes
dependendo da regido, o acesso a outros meios de comunicagéo infelizmente ainda
é precario e/ou com custos elevados para o orgamento de familias de baixa renda.

Outro aspecto, atualmente com a sua versio digital a tv aberta e todos os
seus programas também pode ser vista em outras plataformas tornando-se digital,
essa evolugdo da tv contribui ainda mais para o alcance e o sucesso de esiratégias
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de marketing que utiliza desde a publicidade explicitas &s mensagens implicitas
dentro das programacgdes sendo em telenovelas ou até mesmo nos esttidios da
programacao.

Quando se desenvolve uma agéo de marketing é necessario realizar algumas
observagdes dentre elas a definigdo do publico alvo. O publico alvo € definido como
um grupo especificos de consumidores com 0s mesmos interesses, para isso €
necessario que a empresa realize uma pesquisa levando em conta uma série de
fatores para identificar esses grupos e a partir disso, desenvolver suas estratégias.

As pesquisas identificardo as principais caracteristicas do mercado em que a
empresa se encontra inserida, principais informagdes sobre o comportamento de
compra e habitos de consumo e a condi¢do socioecondmica e assim definir qual o
melhor tipo de negécios e fracar esiratégias que visem o crescimento e
desenvolvimento da organizagdo.

Para KOTLER (2000, p. 29), o profissional de marketing antes de tracar uma
esiratégia que visem o0 crescimento organizacional devera compreender as
necessidades do seu publico alvo, quanto mais informacdes ele tiver sobre o perfil
dos clientes, maior sera a chance de sucesso organizacional. Atender as
necessidades do cliente € antes de tudo transformar o desejo dos clientes em
produtos e/ou servigos que atendam a sua expectativa.

Quando a empresa ndo define o seu publico alvo, a empresa podera gastar
com produgbes publicitarias que ndo atendam as necessidades organizacional
sendo menos eficiente, podendo até mesmo ndc resistir no mercado vindo &
faléncia, portanto a definicdo de uma clientela € imprescindivel para uma boa
atuagio.

Vale enfatizar que o marketing possui as ferramentas necessarias para que a
empresa realize mais que vendas e sim conquiste os seus clientes garantindo a
fidelizagdo, essa administragdo é definida por ETZEL et. al. (2001, p. 25), como “um
sistema total de atividades de negdcios desenvolvidos para planejar, dar prego,
promover e distribuir produtos. (ETZEL, et. al., 2001, p. 25)

Vale destacar que atualmente que o consumidor esitd cada vez mais
consciente das suas escolhas, nesse aspecto, ndo basta apenas oferecer
determinado produto a preocupagéo dos responsaveis pelo o desenvolvimento do
marketing deve levar em consideracédo os fatores que englobam desde a produgéo,
preocupando-se nas reacdes do publico.
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A segmentacdo do publico alvo é de grande relevancia uma vez que, a
publicidade necessita dialogar com os mais diversos publicos. Conforme MCCracken
(1989, p. 313), a criagdo de padrdes de consumo e a segmentacéo por estilos de
vida € uma condicdo necessaria para a movimentagdo da engrenagem capitalista e
ainda para a manutengdo da forma de produzir, atribuindo novos significados a
mercadoria oferecida.

Esse )signiﬁcado também atribui aos produtos comercializado um valor
desejavel pelo cliente, o didlogo enire os diferentes perfis, a motivagdo certa para o
consumo e ainda considerando os fatores em que a empresa se encontra inserido
sdo situagbes que o administrador ao recorrer ac profissional de marketing deve
observar para garantir o sucesso da sua empresa. -

Atualmente mesmo com a interagéo entre os mercados digitais que englobam
a TV aberta, a publicidade realizada na tv tem um maior alcance enire os
consumidores, sendo assim o lucro dos anunciantes se torna garantido, contribuindo
ainda para a efetividade dos andncios que s&o realizados em ouiras plataformas,
quando a publicidade ocorre de forma simultanea tanto na tv, quanto na internet.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, pretende-se demonstrar os procedimentos metodolégicos
utilizados para a elaboragdo da pesquisa. Para este frabalho sera utilizado
primeiramente a pesquisa cientifica onde Ruiz (2011, p.48) diz que “é o método de
abordagem de um problema em estudo que caracteriza o aspecto cientifico de uma
pesquisa’. Ou seja, trata-se de coleta de informacgdes autenticas e verdadeiras em
obras como livros e artigos cientificos, para ter um alibi veridico sobre o que vai se
escrever.

Em relacdo a abordagem, a pesquisa sera predominaniemente qualitativa,
para descrever significados e interagir com o ambiente na coleta de dados. Segundo
Almeida (2014, p. 27) a pesquisa &: “um estudo qualitativo, com entrevistas e
observagdes que busquem explicar melhor alguns dados que tenham chamado a
atencio por serem diferentes daquilo que se esperava’.

O levantamento bibliogréfico de acordo com Fonseca (2002, p. 32), “é feita a
partir do levantamento de referéncias tedricas, ja analisadas, e publicadas por meios
escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos, paginas de Web sites”. Com
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isso o trabalho sera realizado através de um levantamento para obtencdo da
bibliografia, como embasamento tedrico ao trabalho para a estrutura do referencial
tedrico conforme os objetivos do trabaiho.

Tendo como objetivo principal analisar como a TV se tornou um dos meios
mais utilizados para se comunicar com as pessoas, fazendo com que as
informacdes e entretenimento cheguem com qualidade ao telespectador. Como
objetivos especificos busca-se analisar a histéria da TV antes de se tornar digital,
bem como verificar a influéncia do marketing na TV Digital, diagnosticando quais
melhorias a nova tecnologia trouxe para a populagéo, buscando entender de que
forma as ferramentas do marketing s&o utilizadas na TV e os seus maiores desafios,
e ainda verificar a metodologia adotada pela emissora a fim de satisfazer as
necessidades de seus clientes.

Para isto, serd abordado uma estratégia de pesquisa qualitativa, pois esta
relacionado a levantamento de dados com o objetivo de entender os motivos que
levam a ocorrer o fendmeno pesquisado em questdo. Segundo Creswell (2010, p.
26) “a pesquisa qualitativa € um meio para explorar e para entender o significado
gue os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano. ”

Sera utilizada ainda a pesquisa de campo que para Gil (1999) a pesquisa de
campo procura se aprofundar na realidade vivida durante um periodo ou até
consequentemente, através dessa pesquisa se obtém dados que responda a
questdo que ocorre naquele ambiente. E através do questiondrio estruturado com
perguntas correspondente a pesquisa que sera feita pelos entrevistados com o
intuito de coletar dados de um grupo. (MARCONI; LAKATOS, 1999). Ainda em
relagdo aos meios de investigagéo e enfatizando o processo de pesquisa de campo
Gil (1999, p. 72) define que “no estudo de campo estuda-se um Unico grupo ou
comunidade em termos de estrutura social, ou seja, ressaltando a interaggo de seus
componentes”.

A pesquisa de campo pode ocorrer de diversas formas denire elas, a
entrevista e a realizacdo de questionarios que visa dentre outros aspectos confirmar
os objetivos da pesquisa e enriquecer o trabalho do pesquisador, com
questionamentos abertos e fechados que se caracterizam por as abertas permite a
explanacdo das ideias pelo entrevistado, enquanto os questionamentos fechados
restringem as opgdes. (THIOLLENT, 2000)
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Torna-se importanie destacar que para alcangar os objetivos é necessario
que a pesquisa as perguntas devem ser claras e objetivas sem ser invasivas e assim
obter os dados de forma claras para a tabulag&o, Vergara (2009), conceitua o
questionario como:

Questiondrio € o método de coletar dados no campo, de interagir como
campo composio por uma série ordenada de quesifes a respeito de
varidveis e situagbes que o pesquisador deseja investigar. Tais questbes
s#o apresentadas a um respondente, por escrito, para que ele responda
também dessa forma, independentemente de ser a apresentagdo e a
resposta em papel ou em um computador. (VERGARA, 2009, p. 39)

Seguindo os objetivos, sera uma pesquisa de carater descritiva e explicativa,
onde Gil (1998) explicita que a pesquisa descritiva se objetiva em descrever
caracteristicas de uma determinada populagdo ou fenbmeno com técnicas
padronizadas de coleta de dados e a pesquisa explicativa busca identificar quais os
fatores que levam a ocorrer o fenémeno.

Essa pesquisa sera realizada na Empresa de Telecomunicagio TV ltaituba
Sistema de Telecomunicagdo em ltaituba-PA que atualmente funciona como TV
Digital estando presenies em todas as midias e plataformas digitais e seus
programas sendo acessiveis em todo o mundo, o que coniribui diretamente para a
compreens&do da pesquisa demonstrando a influéncia do Marketing digital na vida
das pessoas.

3.1 CARACTERIZACAO DO LOCAL DA PESQUISA

A Empresa ITAITUBA SISTEMA DE COMUNICACAQ LTDA, foi fundada em
1991, inicialmente com o objetivo de se tornar referéncia no setor de TV aberta no
municipio de ltaituba-Pa, desenvolvendo um jornalismo com seriedade e
imparcialidade além de programacéo diversificada para toda a familia.

No ano de 2018, entrou no mercado com seu sinal digital, tornando-se a
primeira emissora do municipio a propiciar aos telespectadores uma imagem de
qualidade, com alta definicdo e ainda com sinal aberto. Essa realizagdo deve-se as
lutas dos seus idealizadores, juntamente com foda a equipe de colaboradores
superando a cada dia limites e barreiras e assim oferecendo a populagéo um servigo
de alta qualidade. (Diretor-geral, 2020)
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Atualmente, além da programac&o normal exibida na grade da emissora,
devido a pandemia que assolou o pais e o mundo, ocasionando a suspensio de
diversos servigos dentre eles as aulas presenciais na rede publicas e privadas no
municipio. Nesse aspecto, visando diminuir os impactos ocasionados no processo
de ensino aprendizagem a TV ltaituba fechou uma parceria com a Secretaria
Municipal de Educagdo para que a emissora transmita as atividades pedagdgicas
que envolvem toda a grade curricular da Educac&o Basica.

A empresa ltaituba Sistema de Comunicagio LTDA, segue as diretrizes
institucional da grande matriz, que atua na distribuicdo de contetdos para foda a
familia. Nesse aspecto, a empresa atua ndo somente no meio televisivo, mas
também na radiodifus&o e canais digitais como facebook, youtube e instagran.

Miss8o: Produzir informagdo com imparcialidade e credibilidade. Oferecer
entretenimento de qualidade, prestando servigos a sociedade e contribuindo para a
formag&o de cidad&os criticos e atuantes.

Vis&o: Tornar-se referéncia no segmento de TV aberta no municipio € regido
destacando-se por ser a primeira a implementar o sinal totalmente digital, visa
alcangar a lideranga sem abrir m&os dos principios éticos que a regem no processo
de difus@o da informag&do em todos os seus canais.

Valores: Respeito as pessoas; Esséncia criativa; Compromisso com a
verdade;

Engajamento em questdes sociais; conduta ética, transparente e responsavel;
Busca pelo fortalecimento da cidadania e da autoestima do ser humano; Disciplina;
Valorizag&o do funcionario.

Como forma de organizagdo empresarial de sucesso a empresa possui uma
estrutura organizacional que visa garantir a qualidade do contetido televisivo a ser
transmitido, o comprometimento dos profissionais da empresa € um grande
diferencial, pois ndo importa o horaric a equipe sempre estara pronta para fazer a
cobertura de eventos e de noticias que visam deixar informada todo o municipio e
regido.

Composta pelo proprietario e Diretor-Geral, seguida pela a fungdo de gerente
geral, tendo como departamentos: o quadro de jornalistas coniratados, os
responsaveis pela edicdo de todo o conteudo televisivo, s&o comumente
denominados operador de VT, sendo os responsaveis pela operagéo das maquinas
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de gravagdo e reproducio dos programas, possuem a responsabilidade de controlar
0s processos de gravacio e reproducao.

Os operadores de OPEC, que s&o os responsaveis pelas operagdes
comerciais, sendo os responsaveis por toda a programagdo comercial, sendo
considerado um dos setores mais importante dentro de uma emissora, cabe a esses
profissionais definir a estratégia de marketing a ser utilizada.

O setor de recepcdo, além de acomodar visitantes e parceiros, tem como
objetivo propiciar um melhor atendimento aos seus parceiros e clientes, contando
com profissionais qualificados para melhor atender. Os vendedores de Marketing
séo os profissionais que desenvolvem suas atividades oferecendo produtos e
servicos para a populacdo, s&o os responsaveis por buscar novos contraios e
parcerias na comunidade.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para conhecer a estratégia de marketing utilizada pela empresa e ainda obter
os resultados condizente com a realidade vivenciada pela organizacdo em ltaituba-
PA, tornou-se relevante tracar o perfil do proprietario e Diretor-Geral da empresa de
comunicagdo que foi o principal responsavel pelas mudancgas ocorridas nos Gltimos
anos inclusive a mudanca de canal analdgico para digital.

O diretor-Geral e proprietario da Empresa tem 27 anos de idade, sendo
formado na area de Direito e atua na empresa ltaituba Sistema de Comunicagdo LTDA,
ha dois anos, foi o principal responsaveis pelas alteragtes e investimentos ocorridos
que tiveram como objetivo a melhoria da qualidade dos contetidos apresentados e
ainda um maior alcance populacional.

Nesse aspecto, visando obter informagGes claras sobre a metodologia
utilizadas e atenta as mudancas ocorridas na organizagdo foi relevante questionar:
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A TV Haituba Sistema de comunicacdo fol a primeira empresa televisiva a
implementar o sinal digital, ampliando seus programas também para os canais
digitais (Facebook, you tube), qual a importéncia dessas mudancas para os
clientes que anunciam e para os telespectadores?

1-  Maior alcance de clientes

2- Melhora do didlogo entre clientes e empresas

3- Automatizag8io dos processos. Essa ampliagdo entra como grande
facilitadora para integrar e entregar os servigos. (Diretor-Geral, 2020)

A resposta obtida demonstra a visdo deste empresario que investiu alto para
propiciar um retorno seguro para a empresa € para os seus clienies, vale ressaltar
gue anies dessa inovagéo o canal apresentava dificuldades no sinal analégico que
em muitas residéncias chegava com baixa qualidade e que também n3o atingia as
comunidades do interior.

A mudanga trouxe para a organizacdo beneficios que agregaram valor acs
seus produtos, tendo um maior alcance, e sua inser¢do nas plataformas digitais
possibilitaram um maior crescimento da empresa, contribuindo também para o
desenvolvimento do mercado de toda a regiao.

Com a inser¢éo nas midias digitais, a internet possibilita a utilizagdo de outras
ferramentas, oferecendo mais opgdes para os clientes e usuarios que vao além do
noticiario em outras telas, por meio da midia pode ser verificade a repercussdo da
noticia através dos comentarios permitindo um melhor relacionamento como afirma
Finger:

E pos’sfvel rever uma noticia, ampliar conhecimentos sobre determinado
fato, dar opini&o e por fim, contribuir com novas informagoes, outras pautas
e até a produgdo “caseira” de videos. O que significa dizer que ja houve
uma alterag@o nos contetidos dos telejornais, com novos modos de atuago
[...] mas é preciso pensar em outros cendrios, principalmente, quando os
canais de interatividade estiverem disponiveis na TV Digital (FINGER, 2013,
p. 116).

A interacdo entre telespectador e canal televisivo é demonstrado no proprio
telejornal onde muitos telespectadores mandam fotos pelas redes sociais (Whatsapp
e Facebook) e essas s&o exibidas dentro dos telejornais, essa interagdo permite aos
telespectadores solicitar inclusive uma demanda principalmente dirigidas aos 6rgdos
publicos.
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A empresa de comunicag&o visando melhorar e aprimorar o relacionamento
entre clientes e consumidores no mercado competitivo desenvolve contetidos para
todos os segmentos, sempre observando as mudangas no mercado e adaptando as
inovagdes para suas agdes de publicidade, nesse quesito questionou-se: Para vocé
qual a importdncia do marketing televisivo para as empresas locais e
regionais?

Destaca-se o falo de que a TV lfaituba se aprimorou nos ltimos anos e
conquistou uma melhor capacidade para medir o impacto que possui sobre
os consumidores, enquanto a midia digital ainda representa delimitacio em
medir a influéncia da publicidade sobre o usudrio. (Diretor-Geral, 2020)

A resposta obtida demonstra que a empresa investiu em programas que
visam medir a audiéncia dos seus contetdos principalmente televisivo, no entanto
apresenta dificuldades em relagéo a essa mesma situagdo quandoc se trata dos
canais disponiveis em redes sociais digitais, essa dificuldade relatada muitas vezes
trata-se da falta de interagéo como as curtidas ou likes na publicag&o.

Vé-se que as mudangas que se impdem ao jornalismo vio trazendo novos
modos e praticas, juntamente com novos desafios proprios de uma
realidade mutante e dindmica. E como a mudanga néo se dé num abandono
do antigo para a instauragdo do novo, é justamente a convivéncia entre
ambas plataformas tecnolégicas que tem servido, sobretudo, para que as
rotinas jornallsticas possam ir gradativamente gerando acomodagtes nesse
misto entre o padréo analédgico e o digital (PICCININ, 2009, p. 168).

As interagdes nos programas televisivos sempre foram incentivadas desde os
tempos mais remotos, ocorrendo por meio de cartas, com o advento da tecnologia e
a utilizagdo massiva das redes sociais, o relacionamento entre empresa de
telecomunicagéo e telespectadores também foi se modificando ao longo dos anos,
atualmente essas interagGes ocorrem simulténea a apresentagéo do canal nos mais
diversos programas desenvolvidos pela emissora.

Com o maior alcance de seus programas através das midias sociais e
melhoria do sistema televisivo, o marketing televisivo propicia aos seus
colaboradores um retorno mais assertivo, uma vez que atinge todas as camadas
populacionais em sua grade de programagédo sendo visto como um investimento de
alto retorno lucrativo.




®
O
o
O
O
e
o
e
e
O
o
o
o
o
e
O
o
o
O
O
e
O
o
O
O
e
O
o
e
o
O
o
o
o
o
o
o
o
o
e
O
e
e
®
o
®
o
e
[e

40

As melhorias implementadas na emissora traziam como principal objetivo uma
maior qualidade dos servigos prestados para atender a populagdo da melhor forma
possivel sendo assim tornou-se relevante questionar: O que vocé considera hoje
como as principais vantagens competitivas oferecidas pela empresa de
Comunicacgdo TV ltaituba-Record frente ao mercado? (Cite até trés vantagens)

1-  Implantag&o do sinal digital HD
2-  Aassociaggo as plataformas digitais
3-  Sua identidade (Diretor-Geral, 2020)

A implantagdo do sinal digital trouxe para a empresa uma gama de
oportunidades, com um quadro inovador, profissionais capacitados e motivados,
associados as plataformas digitais proporcionou um grande desenvolvimenio e
crescimento para a organizagdo com a implementac&o de programas que atendam a
todas as faixas etdrias e todos os publicos.

Atualmente, a TV ltaituba mantém em sua grade semanal um dos programas
mais visualizados do municipio e regido recebendo destaques e prémios nacionais,
o programa Interativo conta além do apresentador que busca atragdes semanais
com cantores locais e principalmente um quadro de humor com atores locais que
retratam o cotidiano familiar e principalmente a vivéncia cotidiana e os tipos de
amizades.

Nesse aspecto, a utilizagdo das redes sociais como meio de divulgagido e
ampliagdo dos contetdos apresentados ao consumidor traz tanto para a empresa
quanto para os anunciantes uma maior expectativa de retorno, como alerta Torres
(2009, p. 20), que a utilizagdo em massa da internet por consumidores em busca de
informactes tem aumentado o senso critico.

Sendo assim, o investimento em andncio e propagandas que s&o realizados
tantos nos intervalos comerciais, quanto dentro dos principais programas pode frazer
aos anunciantes um maior alcance da populacdo, nesse aspecto questionou: Na sua
visdo, qual a principal motivacdo que leva os comerciantes a investirem nos
anancios através da TV como estratégia de marketing?

A diversidade do publico, hoje a televisdo consegue atingir todos os publicos. (Diretor-Geral,
2020)
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E relevante frisar que antes de produzir um anuncio para expor nos meios de
telecomunicagbes é necessario que se tenha um objetivo claro e definido,
compreender as necessidades dos consumidores e evidentemente identificar o tipo
de consumidores para determinados produtos, ndo & simplesmente a exposi¢éo de
uma marca, produtos efou servicos, & necessdrio que 0 anunciante tenha
conhecimento disso.

Com diversidade de programas sendo apresentadas tanto na tv quanio nos
meios digitais a TV Iltaituba apresenta uma diferencial frente as demais emissoras,
propiciando aos seus anunciantes uma maior oportunidade de retorno do seu
investimento superando as proprias expectativas.

Essa inser¢do no mercado de forma positiva, produzindo programas que
podem ser visualizados tanio no youtube, facebook, instagran e a préopria TV,
propicia aos seus anunciantes uma experiéncia de crescimento e oportunidade, uma
vez que ¢ visto em todos os locais podendo inclusive direcionar também os préprios
anunciantes a pratica do e-commerce, quando a empresa utiliza os espagos da rede
social para criar e divulgar sua loja, produtos e servicos.

A internet constitui um bom recurso para a empresa, pois permite explorar
novas formas de negoécio, promover uma comunicagdo direcionada e
possibilita a interatividade com clientes, colaboradores e fornecedores. Além
disso, a internet é uma excelente ferramenta para recolher dados sobre os
clientes. (MARQUES, 2011, p.29)

Essa experiéncia relativamente nova no municipio que envolvem a
publicidade na TV Digiial, exige um maior comprometimenio e um espirito de
reinvencdo dos profissionais atuantes no %etor, buscando sempre formas de atende
a populagdo com entretenimento, lazer e noticias locais e regionais. Além disso a
utilizacdo dos recursos digitais por meio da internet pode agregar valor as marcas de
empresas locais.

Sabendo que o maior recurso financeiro do setor de telecomunicagio é obtido
por meio de divulgac@o e andncios que ocorrem direta e indiretamente por meio de
patrocinio dos programas apresentados questionou-se: A empresa possui um
setor exclusivo de marketing para a busca de novos clientes? De que maneira
¢ realizado essa abordagem de oportunidade aos consumidores que gostariam
de anunciar?
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N&o possuimos esse setor exclusivo. Fazemos a prospecgéo de clientes ou seja, um

levantamento e em seguida as visitas sdo agendadas. (Diretor-Geral, 2020)

A prospecgdo é definida como um aio de buscar novos clientes ou
compradores, na empresa em questdo a prospeccéo de clientes ocorre durante a
programagcgo local, onde os préprios apresentadores fazem a divulgagdo do nimero
telefénico da empresa para contato e a partir disso, um dos funcionarios é
encaminhado para realiza visitas para a criagao da publicidade, sempre levando em
conta os fatores como publico alvo, valores e ainda a definicdo de horarios em que o
comercial podera ser divulgado.

Com o objetivo de oferecer o melhor servigo de divuigagéo ao cliente, um dos
principais atrativos da emissora é a capacidade de abranger um grupo maior de
pessoas, 0 que consequentemente traz um retorno significativo abrindo um leque de
oportunidades de vendas ao anunciante, que dependendo de outros fatores podera
inclusive fidelizar seus clientes através de oferecimento de produtos e servicos de
qualidade.

Vale enfatizar que apesar da capacidade de ampliagéo da visdo do mercado
com publicidade na TV e canais digitais € necessario que essa acdo seja
corroboradas com agdes efetivas, estratégias diferenciadas dentre outros. Segundo
Aragjo e Moura (2014, p. 23), a aproximagdo enire marca e cliente somente se
concretiza no momento em que a marca significa algo para o cliente.

Umas das habilidades requeridas ao profissional de marketing consiste na
criagdo de uma imagem favoravel de uma determinada loja, produtos efou servigos,
nesse aspecio tornou-se necessario 0 seguinte questionamento: Vocé considera
que as metodologias adotadas pela empresa atualmente, nos anuncios e
marketing, estdo contribuindo de forma decisiva para o desenvolvimento da
empresa? Justifique.

Sim, pois realizamos pesquisa de mercado, estudamos a concorréncia, definimos o ptblico alvo,
analisamos o mix de produtos, criamos estratégias entre outras tarefas. (Diretor-Geral, 2020)

Umas das atividades na area de marketing desenvolvida pela TV ltaituba é o
desenvolvimento de estratégias, analisando o mercado e desenvolvendo uma
publicidade efetiva que visa o atendimento das necessidades fanto da empresa
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quanto do publico alvo. Essa abordagem é exiremamente necessaria para
compreender 0 que o anunciante busca a curto e medio prazo.

Uma das principais atividades desenvolvida pelos profissionais da emissora
juntamente com os anunciantes é a definicdo de publico alvo e o mix de produtos
que venha a prender a atengdo dos telespectadores para assim criar uma
publicidade que desperie no consumidor o interesse de conhecer o local e assim
elevar o nimero de vendas agregando valor aos produtos e servigos oferecidos.

A TV digital por sua vez, apresenta algumas funcionalidades que permitem
uma maior interatividade entre a emissora e o telespectador, um deles ¢ a utilizagdo
das redes sociais como whatsapp, o qual € utilizado para que o telespectador possa
mandar mensagens, informagdes sendo essas repassadas durante a programacgio
ao vivo.

Porém, ndo basta apenas produzir programas e publicidade de qualidade
torna-se necessario que haja o retorno esperado pelos anunciantes, o que exige que
a emissora busque alternativas que comprove essa possibilidade, nesse contexto
questiona-se: Existe algum método utilizado pela organizacdo para avaliar a
eficiéncia e qualidade, na visdo dos consumidores, sobre o que é transmitido
pela televiséo?

Sim. Hoje dispomos de programas que medem a visibilidade, a audiéncia, programag&o mais
assistidas e o retorno de visualizagtes em relagdo aos comerciais assistidos. (Diretor-Geral, 2020)

A partir da obtengéo desses dados tanio a emissora de TV, quanto os
anunciantes podem escolher o horario que mais atende as suas necessidades e
expectativas de retomo, ressaltando que a empresa oferece valores variados para
manter o anuncio deniro da sua grade de programacao, quanto maior o destaque,
com propagandas durante os jornais, por exemplo, maior sera o investimento e
consequentemente mais rapido e maior sera o lucro obtido.

E relevante frisar que a comunicagao televisiva utiliza diversos componentes
visuais e sonoros, proporcionando ao telespectador algo que pode ser visto e ouvido
ao mesmo tempo, um dos principais motivos que ainda nos dias atuais a televisdo
centraliza a ateng&o de toda a familia.

Sendo assim, a equipe de profissionais da emissora trabalhando em conjunto
com as empresas anunciantes criam estratégias de posicionamento de mercado que
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visam a contribuir para o alcance individual de cada organizag&o parceira, as
tornando referéncias em produtos e servigos em relagéo as empresas concorrentes,
despertando o interesse do consumidor e assim aumentando a sua fonie de
lucratividade.

Para Keller e Kotler (2006), o resultado da utilizagdo de estratégias de
posicionamento € a criagdo bem-sucedida de uma proposta de valor que tem como
principal objetivo o cliente, algo capaz de convencer um grupo de pessoas ou toda a
comunidade a comprar determinado produto em determinado lugar de forma
convincente, sendo referéncia principalmente na qualidade do produto ou servigos
oferecidos, um atendimento personalizado e precos acessiveis.

A emissora ao buscar patrocinio e anunciantes para os programas exibidos
busca ainda organizagbes empresariais idéneas que venha agregar valor a sua
marca, sendo assim questionou-se: Quais os principais aspectos levados em
consideracdo no momento da contratagcio dos servicos e para a sua
divulgacgéo?

1- Real necessidade do cliente;
2- Melhor programacéo para retorno “imediato”;
3-  Acompanhamento no pés venda;

4- O relacionamento com o cliente. (Diretor-Geral, 2020)

Com base na andlise realizada pelo Diretor-Geral da emissora, cabe a equipe
de marketing juniamente com 0s anunciantes observar essas necessidades do
investidor e oferecer a grade horaria de anincios que lhe pode ser mais proveitosa,
podendo 0 anuncio ser passado somente no intervalo comerciais ou ser destacado
pelos apresentadores em seus programas.

Dessa forma, a emissora garante mais do que audiéncia e retorno para o seu
anunciante e sim também produtos e servigos de qualidade para o telespectador,
como estd em constante inovagdo buscando cada vez mais a interagdo e
participagdo do publico o feedback € garantido dentro da propria programacg&do sendo
por meios de descontos oferecidos para quem esid assistindo e até mesmo a
realizac&o de sorteios de determinadas lojas.

Essa interagéo cada vez mais importante ocorre fambém no meio digital em
formas de comentarios nos posts relacionados a determinado produtos e servigos
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sendo a emissora de TV um dos mais ativos nos canais digitais como facebook e
instagram com milhares de visualizagGes e de seguidores, destacando também a
participagdo e atuagdo de jovens talentos do municipio, um campo que até entéo
ndo era explorado pelas emissoras locais.

Trabalhar para gerar entretenimento, informacéo e diversdo ao telespectador
é uma das principais missdes de todas as emissoras que como sempre devem se
adaptar aos momentos em que a sociedade esta vivenciando, sempre atualizando
seus métodos, qualificando seus profissionais e utilizando a tecnologia necessaria
para se tornar competitiva no mercado como afirma Taurion:

Falar do futuro € um exercicio de imaginaggo. Podemos abordar alguns
exemplos de provaveis usos da televisdo digital, alguns ja4 mais ou menos
conhecidos de mercados como o americano, europeu e japonés. Outros
eventualmente poderdo ou nédo se tornar realidade.
Mas, sem duvida, podemos visualizar liviemente um futuro onde a
convergéncia da televisdo e da Internet estardo nos abrindo novas
oportunidades de negécio. A grande dificuldade € que mercados futuros e
que ainda néo existem nédo podem ser analisados e muito menos previstos
com exatiddo. As estratégias e planos de negdcio, neste momento, devem
ser voltados para aprender e descobrir do que realmente para executar.
As mudangas de rumo no meio do caminho serdo inevitaveis. (TAURION,
2005, p.170)
As mudangas serdo cada vez mais constantes, no entanto a versatilidade da
TV enquanto meio de comunicag&o podera superar os desafios e ainda melhorar a
cada dia a qualidade da informag&o que chega a milhares de lares todos os dias e
ainda com a tecnologia e a disponibilidade dos contetidos nas plataformas digitais
uma emissora considerada pequena pelo porte podera se tornar uma das assistidas
na regido, uma vez que, estd sempre inovando e acreditando no potencial de

desenvolvimento do municipio.

4.1 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Ainda nos dias atuais a televisdo € a midia mais utilizada pelos brasileiros,
estando presente em praticamente todos os lares, tendo um importante papel que é
o de informar, as emissoras estdo sempre inovando e buscando formas de
consequir alcangar uma boa audiéncia. Nesse aspecto, a implantagdo do sistema de
TV digital, representou um grande avango e trouxe novas e boas perspectivas para
esse mercado.
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No municipio de [ltaituba-PA, a Empresa TV ltaituba Sistema de
Comunica¢do-RECORD, foi a primeira a instalar o sinal digital, melhorando
significativamente a qualidade de suas transmissdes, atingindo um publico bem
maior que as demais emissoras presentes no municipio, assim também houve uma
maior demanda para a publicidade marketing em suas grades de horarios.

O ponto que pode ser meihorado € a implantacédo de uma equipe exclusiva
para captacdo e desenvolvimento de marketing, uma vez que com o crescimento
e desenvolvimento do municipio e da regi&o e com um maior alcance essa melhoria
poderia agregar mais valor a nosso municipio, sendo possivel a equipe ainda buscar
novos patrocinadores ndo somente no municipio de ltaituba e sim de toda a regi&o.

Sendo assim a contratacdo de uma equipe exclusiva traria ainda mais retorno
financeiro para a emissora e consequentemente para os patrocinadores que teréo
suas empresas divulgadas em toda a regido e poderdo ter um retorno financeiro
ainda maior, € importante frisar que a emissora ainda ¢ uma empresa de porte
médio e que os patrocinios s&o ainda a sua maior fonte de renda.

Seus administradores com a implantacdo do sinal digital trouxeram para o
municipio e regido uma maior qualidade de imagem e principaimente um maior
alcance que as demais emissoras instaladas no municipio e isso contribui
diretamente para o crescimento da empresa na regiao.

Com o advenio da pandemia demonsirou ser de fundamental importancia
para a continuidade do processo educativo, com a insercdo de aulas remotas pela
TV, demonstrando seu apelo social uma vez que, nem todos os discentes possuem
meios que garantem esse direito que é o acesso & educagéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ainda nos dias atuais é facil diagnosticar que existem mais telespectadores
com seus aparelhos de TV ligados que usuarios de ouiras midias sociais, com a
evolugido da qualidade de som, imagem e reproducéo de contetido, a TV ocupa um
lugar estratégico nos lares brasileiros. Sua principal fungdo continua sendo a mesma
de fornecer informacg&o e entretenimento para grande parte da populagéo.

O presente trabalho demonstrou que ainda nos dias atuais a TV ainda possui
o poder de influenciar positivamente ou negativamente a populagdo, enquanto
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ferramenta de marketing possui fortes impactos na vida dos consumidores, as
publicidades de forma direta e indireta ainda € um dos maiores aliados das
empresas, pois desperta no consumidor o interesse de conhecer 0s produtos
oferecidos.

A televisdo esta presente em praticamente todos os lares do Brasil,
oferecendo aos telespectadores informagdes e eniretenimento com qualidade, tendo
como principal renda a publicidade e marketing de pequenas e grandes empresas
que desde o inicio da implantagéo do sistema televisivo as tiveram como grandes
aliados para a sua manutengio e sobrevivéncia no mercado.

Desde a implantacdo da primeira empresa televisiva no Brasil, a evolugdo
desse meio foi fundamental para atingir o maior ndmero de telespectadores, sendo
no inicio uma versao do radio que evoluiu para programas com imagens e sons e a
partir disso tiveram vérias inovagbes como os videos-tapes que permitiram a
implantagdo de programas semanais e mensais e ainda a os processos de
verticalizac&o e horizontalidade que permitiram as emissoras a programacéo diarias
com horarios pre-definidos.

Ainda pode ser observado que o processo de TV em cores ndo foi bem
aceitos pelas emissoras uma vez que ndo trazia retorno significativo para as
mesmas, no entanto a transformag¢do em sistema de ulira definicdo foi percebido
como uma chamada a inovagdo e trouxe novas abordagens como também a
evolucao do processo de marketing.

A TV digital trouxe uma maior interatividade entre as emissoras e os
telespectadores que podem participar durante a programagédo ao vivo através de
mensagens nas redes sociais, essa aproximacéo da TV com seu consumidor podem
ser percebidos nas emissoras locais em que essa participacdo é cada vez mais
constantes tanto nas redes sociais quanto durante a exibicdo de programas
jornalisticos e de entretenimentos.

A TV ltaituba em sua grade local traz os mais diversos contetidos que visam
prender a atencdo do telespectador, como a participacdo ao vivo, realizacéo de
sorteios além de um jornalismo sério com imparcialidade e programas semanais que
retratam a realidade da comunidade com bom humor.

Sendo o marketing a sua principal fonte de renda as inovagbes promoveram
novos desafios para a area de publicidade das emissoras que necessitam agregar
valor aos produtos oferecidos, atendendo as expectativas e necessidades do
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consumidor que por sua vez esta cada vez mais atento a qualidade tanto do produto
oferecido quanto do atendimento.

E relevante frisar que nem sempre o marketing é explicito em forma de
propaganda sendo utilizada também ferramentas que podem induzir o telespectador
ao consumo de determinado produto ou servico por meio do marketing indireto
quando o produto/servico é oferecido de forma mais oculta sendo aparecendo ao
fundo do cenario ou uma mencgado do apresentador de forma considerada casual.

A metodologia utilizada na emissora visa atender as necessidades tanto do
comercio local quanto dos consumidores do municipio e regido, o primeiro contato
ocorre diretamente entre a equipe dos programas que oferecem um numero de
contato para a realizag&o da publicidade e apds esse contato parte da equipe vai até
a empresa solicitante onde observa tanto os produtos a serem oferecidos quanto a
forma que pode ser disponibilizado a cliente.

A partir disso é realizado a divulgagdo do marketing na programagéo da
emissora, ainda € necessario a definicdo se esse marketing vai ocorrer durante os
intervalos comerciais efou se sera introduzido na programacio, durante a
apresentiagdo dos programas, buscando sempre a melhor forma de atender as
necessidades dos clientes.

Dessa forma, o marketing digital no ambiente televisivo € uma demanda real e
crescente que estd sendo bem aproveitada pela emissora que oferece um servigo de
qualidade a populagdo, ampliando a visdo de mercado uma vez que, essa mesma
programagd@o podera ser assistida de qualquer lugar do mundo, através das
plataformas digitais mantidas pela emissora.
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