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Resumo

Este artigo pretende analisar o impacto que a midia indoor causa nos clientes que
frequentam a Cachacaria “Agua Doce” de Frutal, a fim de descobrir se é possivel influenciar
0 seu poder de compra. O emprego de pesquisas qualitativas e quantitativas parece elucidativo
para o estudo e compreensdo do possivel impacto causado pela midia indoor; sendo também
imprescindiveis para a analise, os métodos primarios e secundarios de pesquisa. Este trabalho
se baseia na pesquisa sobre Midia Indoor na cidade de Frutal realizada pela Agéncia Onzee.
Essa midia tem como objetivo, aliar as principais caracteristicas das grandes midias a
economia em pecas publicitérias, preco acessivel e facilidade de distribuic&o.

Palavras-chave )
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Introducéo

Ao longo dos anos, as opcOGes midiaticas para se veicular publicidade foram
aumentando gradativamente. Recentemente, uma dessas formas vem ganhando destaque por

sua praticidade e retorno, trata-se da Midia Indoor.
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’Graduanda do curso de Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG-Frutal).

%Graduanda do curso de Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG-Frutal).

*Graduanda do curso de Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG-Frutal).

°Graduanda do curso de Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG-Frutal).

®Graduando do curso de Comunicacdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG-Frutal).

Orientadora do trabalho. Mestre em Comunicacdo Midiatica pela Unesp-Bauru.
Docente na Universidade do Estado de Minas Gerais — UEMG. Docente na Fundacéo
Educacional de Fernanddpolis - FEF, email: karolnatasha@hotmail.com

PARA SER, UTP.

Universidade
Tuiuti do
Parana




L 3

..’
Ko
Compartilhar, criptografar, incluir.

L
L] ‘ .
! BC.I Potencialidades, enfrentamentos e priticas criativas da comunicagdo na era digital

.
B W ot bl Simpdsio Macional da Associac¢do Brasileira de Blhercultura

De acordo com Neves (2013, informagdo verbal)’, a publicidade da midia indoor é
veiculada em uma tela/televisor e geralmente traz carga emocional; conquista o consumidor
em um momento que ele ndo espera ver publicidade, o que fortalece o vinculo dele com a
marca anunciada. O publicitario comenta ainda que a midia alternativa indoor consegue de
maneira inovadora, inteligente e altamente eficaz, conquistar seu espago nos melhores planos
de midia, pois atinge o consumidor quando ele estd em um momento de descontracdo e lazer,
momento em que o individuo fica mais passivel de receber informacéo.

A midia indoor tem um custo mais baixo do que as midias convencionais e ainda
possui uma comunicacgdo limpa, o que em tempos de sustentabilidade, como atualmente, € a
melhor maneira de informar as pessoas. Segundo Ricardo Chermont, publicitario que atua na
cidade do Rio de Janeiro e que discute assuntos sobre novas midias em seu blog®, essa midia
também consegue aliar as principais caracteristicas das grandes midias, unindo o recall da TV,
a intimidade do Radio, a beleza dos anuncios de jornais e revistas, o impacto do outdoor e a
precisdo do marketing direto.

Estudos realizados pela Universidade de S&o Paulo (USP) e disponibilizados pelo site
TV LOTERICA, apontam que em horarios de lazer o nivel de ruido e dispersdo é
praticamente zero e mostra porcentagens que colocam a Midia Indoor na escala das melhores
opcoes de divulgacdo mundial, pois em pesquisa realizada, 92% das pessoas notam o anincio
nos estabelecimentos; 95% acham a midia interessante; 81% lembram-se da mensagem do
anuncio; 94% lembram qual era o anunciante; 70% acreditam que essa midia influencia na
compra.

Mas qual o impacto que essa midia tem causado nos consumidores de Frutal?
Curiosidade? Interesse? Ou se trata apenas de mais uma midia? Embora a Midia Indoor tenha
conquistado a confianca de grandes empresas mundiais, ela se trata de uma forma muito
recente no mercado Frutalense.

Para desenvolver a pesquisa, foi escolhido a Cachagaria “Agua Doce” de Frutal, como
local para estudo e pesquisa, por ser o0 primeiro estabelecimento da cidade que passou a
abrigar televisores com a finalidade de midia indoor e por ser um local que recebe,

mensalmente, um publico bem consideravel; cerca de 6.000 pessoas, de variadas idades;

" Informagéo fornecida pelo publicitario Farid Neves em entrevista na Agéncia Onzee em Margo de
2013
8 Texto de Ricardo Chermont disponivel em:

http://escrevendopublicidade.blogspot.com.br/2009/12/tendencia-de-uma-midia-ja-nao-tao.html
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segundo dados da Agéncia Onzee® (Agéncia que foi responsavel por instalar os primeiros
televisores de midia indoor nos pontos de maior circulagdo da cidade de Frutal; locais
propicios a receber essa nova midia).

Métodos primarios e secundarios caracterizam a metodologia, a fim de detectar se de
fato a midia indoor na Cachagaria, influencia os consumidores. Os dados priméarios
representam as informaces coletadas pelas pesquisas diretas, ou seja, opinido do publico que
esteve em contato com a midia indoor. Ja os dados secundarios, que também foram utilizados,
referem-se aquelas informacdes ja coletadas por autores e empresas; como é 0 caso da
Agéncia Onzee, que elaborou uma pesquisa sobre o tema Midia Indoor para inaugura-la na
cidade de Frutal (cujos resultados serdo descritos no desenrolar do artigo); e autores e sites
que ofereceram informacdes interessantes e indispensaveis para se desenvolver projetos e
pesquisas envolvendo essa nova midia interior.

Para desenvolver os questionarios e dar andamento as pesquisas, levamos em conta
algumas variaveis; sdo elas: o tamanho, a claridade e a posicdo dos televisores no interior do
estabelecimento, a velocidade com que os andncios passam no televisor e a atencdo dos
consumidores na midia indoor, quando estdo acompanhados (amigos, namorada, familia...).
Saber se esses pontos influenciam no interesse e atencdo daqueles que frequentam a
cachacaria foi um ponto importante que exploramos na pesquisa.

Sendo assim, o ponto mais relevante foi estudar o impacto que essa midia causa no
consumidor que frequenta a Cachagcaria “Agua Doce” de Frutal e se esse impacto/interesse
influencia no poder de compra dos mesmos. Durante os dias 23/05 e 24/05, foram aplicados
70 questionérios entre os frequentadores da Cachagaria, e 0s mesmos nos revelaram questes
que serdo descritas ao longo desse artigo e que confirmam se de fato a midia indoor é
percebida e se a nossa hipotese, de que ela influencia o poder de compra dos consumidores, &

verdadeira.

Midia indoor
Neves (2013, informacdo verbal)'® defini a midia indoor, também conhecida como

midia interna ou out of home, como um contetido de anuncios e entretenimento, que sao

° Dados coletados pela Agéncia Onzee em 2012, com o dono do estabelecimento, Cachagaria Agua
Doce de Frutal.
\nformacéo fornecida por Neves em entrevista na Agéncia Onzee, 2013.
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veiculados em telas de LCD e Plasma de diversos tamanhos. Podemos encontra-la em lojas,
restaurantes, elevadores, 6nibus, taxis, feiras de eventos e entre outros lugares, com o objetivo
de entreter e informar os clientes. Os conteudos séo veiculados varias vezes ao dia e 0 custo
final para um anunciante € muito menor quando comparado ao valor investido em midias
convencionais como televisdo e jornal, o que representa outro ponto positivo de utilizar esse
indoor.

Neves (2013) e Dordor (2007, apud ROCHA, 2012) argumentam que a Midia digital
indoor € um novo conceito em publicidade que ganha ainda mais espa¢o no mercado mundial,
por se tratar de uma comunicacdo limpa; o que em tempos de sustentabilidade € a melhor
maneira de informar as pessoas, além de ser a forma de publicidade mais procurada pelas
empresas, principalmente aquelas que buscam relacionar a sua imagem com a preservacao do
meio ambiente e demais formas sustentaveis.

Adler (2002, apud, ROCHA, 2012) sustenta a tese de que as grandes cidades estdo
preocupadas com a poluicdo e diversas agdes para a retirada de publicidade das ruas —
principalmente os outdoors — j& vém sendo promovidas pelos poderes pablicos. Tendo como
base esse argumento e demais beneficios, na opinido da ABRAMID - Associacdo Brasileira
de Midia Indoor, a Midia indoor deve ganhar cada vez mais espaco junto a agéncias e
anunciantes.

De acordo com o presidente da ABRAMID™, Michel Eperhardt, a midia indoor fora
do Brasil, ja € um produto convencional. Nos EUA e Europa ela ja compde o plano de midia.
Na capital paulista estdo instaladas mais de 100 empresas do ramo - 80% do total brasileiro.
Segundo previs@es, a midia indoor devera atingir de 10% a 12% do bolo publicitario nacional,
até o final de 2010, uma estimativa elevada, quando tomamos como base, 0s outdoors, que no
seu pice, chegaram a representar 7% do mercado publicitéario brasileiro?

A Midia Indoor permite também economia em pecas publicitarias e distribuicdo. Ao
anunciar na midia convencional, uma empresa precisa produzir diferentes formatos de
arquivo, ja com a midia digital indoor, o anunciante pode veicular sua propaganda em

diferentes lugares sem precisar ter que adaptéa-la para todos os monitores e pontos. E também

1 ABRAMID: Associagéo de fins lucrativos ou politicos, de carater empresarial, que tem a finalidade
de congregar as empresas de Midia Indoor, na defesa de seus direitos, interesses e prerrogativas.

% Informacdes retiradas do trabalho: Mercado Midia Indoor, enviado em Julho de 2012 pelo perfil
“digitalvisision” para 0 site: Trabalhos Feitos. Disponivel em: <
http://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/Mercado-Midia-Indoor/303998.html>
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um excelente canal de comunica(;éo interno com funcionarios para comunicados e
treinamentos (Endo-marketing).

Segundo a empresa C&N MIDIA INDOOR (uma empresa de Midia Digital Indoor,
que instala painéis informativos para divulgagdo de campanhas publicitérias de seus clientes e
parceiros), a Midia Interior pode ser explorada em muitos segmentos, como:

Lojas de moda: Lancamento de colecgdes, prévia de tendéncias, imagens de desfiles,
dicas de profissionais da area. No mundo da moda, séo irrestritos 0s usos e vantagens da
sinalizac&o digital, uma vez que a imagem informativa tem valor complementar aos produtos
vendidos.

Laboratdrios de exames, sala de espera de consultérios: A midia digital indoor em
ambientes de espera diminui a sensacdo de demora e € um poderoso instrumento para a
divulgacdo de campanhas de medicina preventiva e esclarecimentos, com textos redigidos e
aprovados por médicos e especialistas. E também um meio eficaz para transmissdo de
contetidos de entretenimento.

Lojas de fast food e restaurantes: Nesses estabelecimentos, a sinalizacdo digital
proporciona melhor apresentacdo dos produtos ainda em seus locais de atendimento, acelerar
as escolhas nas filas de pedidos, aumentar a venda dos itens mais lucrativos (especialmente as
sobremesas), e outros itens do cardapio que necessitam de maior “apela¢do”. A substituicdo
dos tradicionais banners, posters em papel ou material fotografico por materiais eletronicos,
permite ainda a comunicagdo seletiva de promocdes conforme a saida dos pratos e/ou o

horério da refei¢do e/ou o prato do dia, entre outros.

Midias Alternativas em Frutal

Segundo Schaff (apud JAMMMIL, 2011), a atual geracdo de consumidores, integra 0s
nascidos a partir da década de 90; que se caracterizam por consumirem midia de um jeito
diferente, ou seja, 0s “novos consumidores” tentem a ser mais criticos quanto a publicidade e
as demais informacdes vinculadas nas midias, de forma geral. Esse novo publico procura cada
vez mais inovacdo e aceita melhor tudo aquilo que esta ligado aos seus novos hébitos-

consumo vinculado & tecnologia.
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Sendo assim, percebemos a partir do conceito desenvolvido por Schaff, que com o
passar dos anos, os habitos dos individuos mudam, assim como as midias, a tecnologia e a
interatividade das mesmas.

Em meio a esse contexto, surgem as novas midias (midias alternativas), que se
fundamentam na necessidade de uma nova demanda de publicidade e propaganda (diferente e
inovadora) para atender a um novo perfil de consumidor (cada vez mais jovem e ligado a
tecnologia), visando alcancar a populagdo em massa e utilizando espagos aonde a publicidade
ainda nao chegou, como por exemplo, abrigos de pontos de 6nibus, balGes, estandes em feiras,
placas de sinalizacdo de rua, bancos de pracas publicas, monumentos publicos, entre outros.

Podemos perceber que a propaganda estd em todo lugar, e a midia alternativa
consegue direcionar e focar naquele seu publico-alvo através de suas pecas. Sdo pecas que
chamam atencdo por serem diferentes, despertando a curiosidade. (FREITAS, 2009, apud
ROCHA, 2012).

O artigo publicado por Rocha (2012) nos orienta sobre os beneficios da midia
alternativa, que atualmente é definida como a principal ferramenta para se produzir
publicidade. E uma midia definida como forma inovadora de marketing que agrega
tecnologia, rapidez e praticidade.

As midias alternativas burlam o filtro da propaganda e conseguem a atencdo do
publico alvo em um momento de descontracdo, o que auxilia na absor¢do da mensagem. E
uma midia que consegue se adaptar facilmente a qualquer espago, por mais impossivel que ele
pareca; por isso, a midia alternativa € infalivel no que se diz respeito a mobilidade do
consumidor.

As midias alternativas sdo recentes no contexto frutalense, a maior parte delas
apareceu no ano de 2012.

Entre as novas midias que integram o mercado da cidade, podem-se elencar os painéis
eletrénicos, que sdo localizados em frente a dois dos principais e mais movimentados
cruzamentos da cidade (semaforos da Av. Euvaldo Lodi com Av. Brasilia e da R. Domiciano
Ferreira com Av. Prudente de Morais).

Outra forma de midia alternativa se trata dos varios cavaletes, que ficam localizados
em pontos estratégicos e possuem a finalidade de divulgar os shows, que acontecerdo durante

os finais de semana nas Boates e Pubs de Frutal. Divulgag6es nos postes e canteiros das
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principais avenidas também sdo frequentes na cidade e possuem como finalidade divulgarem
lancamentos de produtos, servigos e promocgBes. Sendo assim, essas midias veiculam
publicidade de uma maneira alternativa e diferente.

Segundo o publicitario Santhiago Farid Neves, embora existam as inovacfes de midias
descritas acima, a midia interior € a que mais se destaca no municipio mineiro (dentre as
novas formas de midia existentes). A midia interior esta presente desde 2012 em importantes
estabelecimentos da cidade; como: Cachagaria Agua Doce, Corpus Academia, Restaurante
Tia Joaninha e Pague Bem- Correspondente do Banco do Brasil; locais que recebem um
grande nimero de pessoas semanalmente e possuem publico de classe social variada (A, B
e/ou C).

Em novembro de 2012, a Agéncia Onzee realizou uma pesquisa de opinido com 200
frequentadores da Cachacaria Agua Doce e os resultados foram surpreendentes: 94,5% dos
entrevistados assistiam aos andncios da midia indoor; 94,5 % avaliaram como 6tima/ boa a
leitura dos anuncios e 99,0% aprovaram o design/animacao dos anincios.

Segundo abordagens realizadas por Neves (2013) e demais autores de livros e artigos,
a Midia Indoor ainda passa por adaptacfes quanto a sua estabilidade no mercado, pois
representa uma recente insercdo no meio midiatico. A midia interior na cidade de Frutal
também apresenta muitas questdes em aberto, pois se esse tipo de midia alternativa é recente

no contexto mundial, é ainda mais juvenil no contexto frutalense.

O Impacto Do Consumidor

Impacto, segundo descrito pelo dicionario de Marketing virtual, ™

é uma palavra que
pode ser definida como: 1- Impressdo variavel, provocada no publico por uma noticia, fato ou
mensagem publicitaria. 2- Método forcado, impelido. 3- Impressdo muito forte, profunda,
causada por diversos motivos. Com isso, verificamos que a mensagem publicitaria, por si so,
ja integra uma forma de gerar impacto.

Tendo como base os dados de pesquisas ja citadas anteriormente, elaboramos a

hipdtese de que a pesquisa destinada para esse artigo resultaria em porcentagens também

B Dicionério de Marketing, disponivel em:

http://www.portaldomarketing.com.br/Dicionario_de_Marketing/l.htm
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positivas, quanto a questdo do consumidor da Cachagaria ser impactado pela Midia Indoor e
consequentemente ter o seu poder de compra influenciado por ela.

Quanto a metodologia, abordamos a pesquisa de opinido (survey), caracterizada por
possibilitar uma vasta coleta de dados a partir de um extenso nimero de entrevistados,
tomando como base 0s métodos quantitativos. De acordo com Duarte (2006), a pesquisa de
opinido tem a obrigacéo de solicitar e receber bem todos os pontos de vista dos entrevistados
sobre o problema em questéo.

A pesquisa aplicada contou com questionarios estruturados com perguntas iguais para
todos os entrevistados, de modo que foi possivel estabelecer uniformidade e comparacao entre
as respostas- caracteristica de uma entrevista fechada.

Além das caracteristicas descritas acima, também utilizamos métodos de entrevistas
semiestruturada, compreendendo questionarios formulados a partir de um roteiro de questdes-
guia, que deram cobertura ao interesse de pesquisa. Utilizamos esse método, pois partimos de
guestionamentos basicos, apoiados em teorias, hipoteses e pesquisas, que ja foram descritas
nesse artigo. As questdes tiveram origem no problema da pesquisa e buscaram tratar da
amplitude do tema: Midia Indoor na Cachacaria “Agua Doce” de Frutal, analise do impacto
do consumidor.

Sendo assim, tratamos de uma Pesquisa Semiestruturada, fundamentada no uso de
métodos quantitativos e qualitativos, que nos forneceu respostas previstas e também
indeterminadas.

Questionario aplicado:

Questionario- Cachagaria Agua Doce de Frutal

1)Sexo

() Masculino (' )Feminino

2)ldade
( )até20anos ( )21a30 ( )31a40 ( )41a50 ( )51a60 ( )acimade60

3) Renda
( )até lsalario ( )de2a3 ( )4a5 ( )6a7 ()8al10 ( )acimade10

4) Com que frequéncia vai & Cachacaria Agua Doce de Frutal?

(' )semanalmente ( )quinzenalmente ( ) mensalmente ( )anualmente

5) Vocé conhece o termo: “midia indoor”?

(' )sim ( ) néo
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6) Quando esté na Cachacaria, vocé percebe a publicidade da midia indoor do local?

()sim () néo

7) Quando vocé esta acompanhado, sua atengdo destinada ao televisor é:

() grande () pequena () nenhuma das respostas

8)Ao deixar a Cachagaria, vocé se lembra das propagandas que foram anunciadas?

()sim () nédo

9) Vocé ja optou por comprar alguma marca/produto anunciado pela midia indoor da Cachagaria?

( )sim () nédo

10) E possivel captar a mensagem, levando em conta a velocidade com que a propaganda passa?

( )sim () nédo

11) A posigdo e o tamanho dos televisores despertam interesse ou incbmodo? Por qué?

Para desenvolver a pesquisa para esse artigo, aplicamos setenta questionarios, na
Cachacaria Agua Doce de Frutal, nos dias 23/05 e 24/05 do ano de 2013. A quantidade de
questionarios realizados representou 15% da frequéncia diaria de clientes no local, uma vez
que o estabelecimento recebe em média 230 clientes diariamente™

A partir de uma amostragem probabilistica, todas as pessoas que se encontravam na
cachacaria nos dias descritos acima (integrantes do universo da pesquisa) tiveram a mesma
chance de serem selecionadas para participar das entrevistas. Sendo assim, os consumidores
(da cachagaria) foram escolhidos de forma aleatéria. Homens e mulheres, que estivessem
acompanhados ou sozinhos no local, de diferentes idades e classes sociais (aquelas
disponiveis na cachacaria) concorreram em igualdade de condicGes; uma caracteristica da
pesquisa, que elevou o grau de representatividade da amostra, sendo possivel mensurar a sua
representatividade.

A partir da tabulacdo dos setenta questionarios, as 11 questdes apresentaram as
seguintes porcentagens: Os trés graficos abaixo, referentes as trés primeiras questdes do
questionario aplicado, nos apresentam dados de: sexo, idade e renda. Suas porcentagens
comprovam que o local é frequentado tanto por homens, quanto por mulheres (quantidade

bem equilibrada entre esses publicos), assim como pessoas de variadas idades, sendo

YO proprietario da Cachagaria informou & Agéncia Onzee que o local recebe mensalmente 6.000
pessoas, 0 que representa 230 pessoas diariamente (levando em conta que o estabelecimento ndo é aberto ao
publico uma vez na semana)
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predominante os jovens e adultos (faixa etaria de 21 - 30 e 31 — 40). O gréfico “renda”
também comprova que a Cachacaria Agua Doce é frequentada por clientes que podem ser

classificados dentro da classe média e classe média alta.

B 51 a 60 anos ® Acima de 60

4% 2%
9%

Sexo Idade Renda

M masculino M até 20 anos M 21 a 30 anos matel salér.io
W 2 a 3 salarios

m feminino ®31a40anos 41 a50anos m 4 a 5 salarios

M6 a 7 salarios
W 8 a 10 salarios
W acima de 10 salarios

14% 12%

3%

11%

Gréfico 1: Dados Elementares.

Fonte: Elaboracéo nossa

O gréafico abaixo, nos apresenta questdes que definem o perfil do cliente da
Cachacaria. Como revelado pela pesquisa, se trata de um cliente “fixo”, ou seja, pelo menos

uma vez ao més, frequenta o local.

Com que frequéncia vai a Cachacaria?
B semanalmente M quinzenalmente mensalmente M anualmente M primeira vez que frenquenta
4%

17% 4 34%

2%

Gréfico 2: Dados Perfil. Fonte: Elaboracdo nossa

Na quinta questdo abordada no questionario (graficos abaixo), o termo Midia Indoor
passa a ser tratado de forma direta. No quesito de conhecimento do termo, a maioria dos
entrevistados, 64%, tem conhecimento. Os demais, 36 %, disseram ndo conhecer o termo,
porém, a partir dos comentarios coletados, observamos que as pessoas percebem o televisor e
as publicidades, porém ndo sabem que essa nova forma de midia é chamada de Indoor.

A afirmativa acima também pode ser comprovada no grafico abaixo, que revela que
89% dos entrevistados percebe a publicidade veiculada nos televisores da Cachacaria.
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Vocé conhece o termo Quando esta na Cachagaria, vocé
"midia indoor"? percebe a publicidade da midia indoor
do local?

Esim Endo M sim M ndo

Grafico 3: Conhecimento Midia Interior Fonte: Elaboracéo nossa
Na questdo abaixo, investigamos uma das varidveis que envolvem a pesquisa: 0

quesito “companhia”. Foi perguntado aos entrevistados se a companhia de
amigos/namorado/familia/etc. interfere na atencdo que eles destinam para a Midia Indoor e
como pode ser observado no grafico abaixo, a companhia de fato influencia na atengdo do

cliente ao televisor, geralmente fazendo com que ele fique menos interessado a midia.

Quando esta acompanhado, sua atengédo destinada ao televisor é:
B Grande M Pequena Nenhuma das respostas B Depende da companhia
0,
3% %

Grafico 4: Variavel Companhia. Fonte: Elaboracdo nossa

No gréfico a seguir, obsevamos que a maioria dos entrevistados se lembram das
propagandas veiculadas na Midia Indoor. Tendo como referéncia essa porcentagem de 66%,
observamos 0 impacto que essa nova midia causa no consumidor e consequentemente a

capacidade da Midia Indoor de fixar a mensagem nas pessoas.

Ao deixar a Cachacaria, vocé se lembra das propagandas que foram
anunciadas?
mSim mNio
34%
Gréfico 5: Fixacdo dos anuncios. Fonte: Elaboracdo nossa
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Na questdo seguinte, a maioria dos entrevistados, 68%, afirmou que a midia indoor
ndo influencia no poder de compra, 0 que revela que embora o impacto e a lembranca dos

anuncios exista, a compra nem sempre é influenciada pela midia interior.

Vocé ja optou por comprar alguma marca/produto anunciado pela midia
indoor da Cachagaria?

(]

B Sim M N3o mTalvez

Grafico 6: Influéncia na compra. Fonte: Elaboracéo nossa

A questdo 10 (abaixo) abordou outra variavel fundamental para que aconteca o
impacto do consumidor perante a Midia Indoor. A velocidade com que as propagandas
veiculam no televisor foi considerada boa e esse é um dos pontos que contribui para que o

consumidor consiga fixar a mensagem de maneira precisa.

E possivel captar a mensagem, levando em conta a velocidade com que a
propaganda passa?

B Sim E Nao

Gréfico 7: Variavel Velocidade Fonte: Elaboracédo nossa

A ultima questdo, abordou as varidveis: tamanho e posic¢éo da TV. Por se tratar de uma
questdo aberta, 0s comentarios, representados na tabela abaixo, foram de grande valia para

descobrir porque a midia indoor ainda ndo gera 100% de interesse no publico do local.

A posicao e o tamanho dos televisores despertam interesse ou incébmodo?
Por qué?
B IncOmodo M Interesse Nenhuma das respostas H N3o Responderam

9% 10% 1%
(o)

Grafico 8: Interesse x Incémodo. Fonte: Elaboracdo nossa
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Sugestdes (O porqué do Incomodo).

-Deve diminuir a claridade da TV (gera incomodo).

-A TV deve ser maior (facilita a visualizagdo para quem néo esta de frente a TV).
-Os televisores devem ser colocados em posicao mais alta (facilita a visualizagéo).
-As propagandas devem ser mais selecionadas para o local e para o publico.

-As imagens devem passar mais devagar, para melhor captacdo da mensagem.

-Os anuncios devem ser mais diretos e objetivos.

- Passar mais animagoes, pois elas aumentam o interesse dos clientes para continuarem visualizando os andncios.

A partir da tabulacdo das 11 questdes abordadas na pesquisa, pudemos constatar o
impacto e influencia que a Midia Indoor causa nos consumidores da Cachagaria. Os
comentarios dos entrevistados nos auxiliaram ainda mais a verificar 0os pontos positivos e

negativos da midia no local; com isso podemos partir para a conclusdo desta pesquisa.

CONCLUSAO

Utilizando a Midia Indoor como tema da nossa pesquisa, constatamos a importancia
gue essa nova midia possui para 0 mundo publicitario. A midia interior vem ganhando cada
vez mais espaco nas grandes empresas e esperamos que, em breve, a cidade de Frutal esteja
ainda mais interada com esse meio de divulgacéo téo flexivel, rapido, pratico e direcionado.

O sucesso dessa midia interior, segundo constatamos por comentarios e entrevistas
com publicitarios e escritores de artigos, se da pelo fato dos “novos consumidores” estarem
cada vez mais interessados em tecnologia. A nova era de consumo se caracteriza por
inovacéo, sendo assim, nada melhor do que associar os velhos e quase ultrapassados meios de
comunicacgdo, em uma sé midia.

Tomando como base pesquisas que mostraram resultados surpreendentes sobre a
atencdo que os consumidores de um dado local davam & Midia Indoor, resolvemos efetuar
uma pesquisa que pudesse constatar se, na cidade de Frutal, tambem existiam resultados
positivos quanto a interacdo do consumidor com a midia interior.

A partir da informagdo disponibilizada pela Agéncia Onzee, de que as empresas
frutalense tém efetuado uma grande procura pela nova midia (mesmo sendo uma opgdo muito
recente na cidade), formulamos a nossa pesquisa fundamentando-a na hipotese de que 0s
consumidores frutalenses (que frequentam a Cachacaria Agua Doce) sdo impactados pela

Midia Interior do local.
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A partir dos dados coletados em nossa pesquisa, pudemos observar que o perfil do
consumidor que frequenta a Cachacaria, se trata de homens e mulheres, com idade entre 21 e
40 anos (jovens e adultos), que se classificam na classe social média e média alta. Esses
consumidores, sdo praticamente fixos, pois frequentam o local ao menos uma vez no més.

Os consumidores, embora ndo tenham o seu poder de compra influenciado pela Midia
Indoor, conseguem captar a mensagem trasmitida por ela e muitas vezes guardam as marcas e
produtos (ou servicos) anunciados nos televisores.

Com relagdo as variaveis da pesquisa, notamos que, normalmente o consumidor que
possui cada vez mais distracdo (como a companhia de amigos/namorado/familia) fica mais
disperso a recepcdo da mensagem (transmitida pelo televisor). J& a velocidade com que 0s
anuncios sdo passados, assim como a posicdo e o tamanho dos televisores ndo alteram
significantemente o resultado positivo das porcentagens..

Com base nas porcentagens resultantes da aplicacdo de setenta questionarios (0 que
representou 15% da frequéncia didria do estabelecimento) notamos que os consumidores
percebem a midia, captam a mensagem transmitida e recordam das marcas/produtos/servicos
anunciados. Esperavamos que a midia indoor também influenciasse o poder de compra desses
consumidores, porém, as porcentagens sobre essa questdo nao resultaram em pontos
favoraveis..

Justificando o interesse pela midia interior, verificamos elogios, como: “Os anuncios
sdo chamativos”; “As animacdes chamam atencéo e divertem”, “Os anuncios sao repetitivos e
isso faz com que a mensagem seja captada de forma mais precisa”; “E bom para manter as
pessoas informadas sobre as tendéncias (publicidade de lojas femininas)”; “Os televisores sdo
bem visualizados/ posicionados”; “A Midia Indoor traz modernidade para o local”; “E uma
midia informativa muito bem pensada”; “A Midia Indoor € atrativa e inovadora”; “Ao
misturar publicidade com entretenimento, a midia ndo deixa os anuncios ficarem chatos”.

As criticas (resultantes da ultima questdo abordada nos questionarios e ja mostradas na
tabela do intertitulo acima) mostraram o porqué da midia indoor ndo impactar 100% do
publico. Ja os elogios, por parte dos entrevistados (apresentamos acima), provaram que muito
em breve o publico estard ainda mais envolvido com a nova e tdo impactante MIDIA
INDOOR.
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