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RESUMO 
 

O objetivo desta pesquisa foi levantar dados a respeito da campanha publicitária promovida pela marca 
“Vermes & Cia”, de Muzambinho, avaliando suas estratégias de comunicação frente às mídias 
escolhidas para sua autopromoção, como internet, impressos e mídias diversas. A pesquisa apontou 
as mídias alternativas como investimentos promissores de comunicação, bem como o fato de que, 
embora os veículos midiáticos sejam bastante distintos entre si, a mensagem mantém um padrão, 
garantindo assim o sucesso da campanha.  
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ABSTRACT 
 

This research aimed to collect information about the hype of the Vermes & Cia, from Muzambinho, 
analyzing their communication strategies in every media they chose for self-promotion, like internet, 
printing material and parallel medias. Our conclusion is: Parallel Medias come up as a promising 
investment. We also concluded that a lot of medias were chosen for the campaign, but the pattern on 
the message assures its success.    
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1. INTRODUÇÃO 

 

Uma marca atinge seu propósito apenas quando consegue interagir e entregar 

uma mensagem ou experiência a seu público-alvo, adaptando a sua linguagem. Para Kotler 

(2006), o brand equityé o valor agregado atribuído a produtos e serviços. Esse valor pode se 

refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relação à marca.  
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Segundo a visão de Predebon (2004), a marca é o coração do negócio. Ela se 

tornará cada vez mais forte e respeitada, na razão direta de dois fatores principais: a qualidade 

dos produtos e serviços e do comportamento perante a sociedade em geral e do consumidor 

em particular. 

Em um mercado em que os hábitos de consumo de meios de comunicação estão 

em constante transformação, é de suma importância para o profissional de comunicação 

acompanhar e entender como as marcas têm adaptado a sua linguagem midiática e, em 

particular, para cada plataforma, com o objetivo de facilitar sua identificação com seu público-

alvo, principalmente em sua região de atuação. 

O entretenimento, hoje, é um dos setores mais dinâmicos da economia brasileira, 

expande-se em todas as direções, gera empregos e paga impostos. As empresas pequenas, 

médias e grandes sofreram mudanças bruscas nas últimas décadas, principalmente as 

grandes.  

Este artigo consiste no estudo desta adaptação de linguagem de uma marca 

inserida no mercado regional durante uma de suas campanhas. Para isto, utilizaremos como 

objeto de análise a última campanha publicitária de uma das maiores empresas do ramo de 

entretenimento da região sul mineira. Será feito um estudo da apresentação da marca em 

cada um dos veículos de comunicação presentes na campanha. 

Para contemplar o objeto de estudo, a empresa deveria obedecer alguns critérios: 

• Ter sido criada na cidade de Muzambinho 

• Expressiva influência em âmbito regional dentro do seu segmento 

• Necessidade de comunicação contínua com o público-alvo, 

apresentando picos em determinadas épocas do ano 

• Necessidade do uso de variados veículos de comunicação 

• Público abrangente e participativo. 

Dessa maneira, a empresa escolhida foi a “Vermes e CIA”, com 15 anos de 

atuação no mercado de entretenimento da região. Hoje, o carnaval de Muzambinho é 

considerado um dos mais importantes do Brasil. 

De acordo com o estudo Motion Evolution, do IBOPE Media, no ano de 2012, os 

investimentos publicitários em Minas Gerais aumentaram 14%, um total de R$ 1.890.279, 

ficando atrás apenas dos estados de São Paulo e Rio de janeiro. 

No estado, a TV aberta foi o meio com maior participação no mercado, com 78% 

dos investimentos, seguida dos jornais, com 13%, enquanto as rádios ficaram com 7% da 

participação. 
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O estudo mostra como as marcas utilizam as diferentes mídias em suas 

estratégias de comunicação e marketing e, além disso, de que forma procuram adaptá-las no 

mercado regional e local.  

Como metodologia, trata-se, portanto, de um estudo exploratório. Dentro da 

pesquisa social, o estudo exploratório, segundo Gil (1987), tem a finalidade de desenvolver, 

esclarecer e modificar conceitos e ideias. As pesquisas exploratórias são desenvolvidas com 

o objetivo de proporcionar visão geral sobre uma determinada realidade. Este tipo de pesquisa 

é realizado, especialmente, quando o tema escolhido é pouco explorado. 

Na visão de Gil (1987), as pesquisas sobre ideologia, bem como aquelas que 

propõem a análise das diversas posições acerca do problema, também costumam ser 

desenvolvidas quase exclusivamente a partir de fontes bibliográficas. 

Além disso, foram realizadas entrevistas estruturadas que, na visão de Barros 

(1990), são aquelas que trazem as questões previamente formuladas. O entrevistador 

estabelece um roteiro prévio de perguntas; não há liberdade de alteração dos tópicos e nem 

se faz a inclusão de questões a situações. 

As vantagens dessa técnica é que possibilita a obtenção de dados referentes aos 

mais diversos aspectos do assunto pesquisado. Além disso, permite a obtenção de dados em 

profundidade. Sua importância é que permite identificar variáveis e suas relações, comprovar 

hipóteses e orientar outras fases da pesquisa 

 Em outra etapa, uma pesquisa não-estruturada foi realizada com os proprietários 

das academias, para aprofundar alguns tópicos trabalhados nesse artigo. Nessa entrevista 

não-estruturada, segundo Barros (1990), o pesquisador através de uma conversa amigável, 

conta com a disponibilidade e a espontaneidade do entrevistado. 

 

2. A EMPRESA 

 

O bloco “Vermes e CIA” foi fundado no ano de 1998, por um grupo de amigos da 

cidade de Muzambinho. Em seus primeiros anos, o número de participantes do bloco não 

passava de 50 pessoas, entre amigos e parentes. 

A festa contava com desfiles pela Av. Dr. Américo Luz, no centro da cidade, e 

confraternizações em uma chácara local; os valores dos ingressos chegavam no máximo a 

R$17,00. 

Atualmente, a venda de abadás chegou ao número de 11 mil unidades. Segundo 

o jornal A Folha Regional, de Muzambinho, em 2013 houve uma concentração de 40.000 

pessoas na Avenida Américo Luz, principal avenida da cidade. Além disso, foram gerados 

milhares de empregos temporários nos setores alimentício, de hotelaria, imobiliário e de 
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transportes e um fluxo de aproximadamente 15 milhões de reais injetados diretamente no 

município; um aumento de 30% em relação ao ano anterior.  

 

3. O QUE É MARCA? 

 

Marca é uma palavra de origem germânica, mais precisamente originária da 

Suábia, uma região existente na Europa no século XVI. Seus significados são: 

• Marcar 

• Sinal que se faz num objeto para reconhecê-lo 

• Desenho ou etiqueta de produtos industriais 

• Categoria, espécie, tipo 

Segundo Kotler (2006), marca também pode ser considerada como um nome, 

termo, sinal, símbolo ou combinação destes elementos com o propósito de identificar produtos 

ou serviços de um determinado fornecedor ou grupo de fornecedores, diferenciando-os dos 

concorrentes. Portanto, a marca é então um produto/serviço que agrega dimensões que a 

diferenciam de outros produtos/serviços de alguma forma, para satisfazer a mesma 

necessidade. 

Na visão de Aaker (2001), o gerenciamento de marcas, atualmente, tornou-se uma 

característica de suma relevância na construção e no valor da marca. O investimento em 

posicionamento, apenas, deixa de ser efetivo; nos dias atuais, deve-se voltar para toda 

arquitetura da marca, tudo que dela deriva, articulando todas as marcas de tal maneira que 

funcionem em conjunto e gerem mensagens claras. 

Porém, o primeiro passo para que a marca atinja uma imagem positiva dentro do 

mercado competitivo, deve ser o seu posicionamento dentro deste mercado. De acordo com 

Kotler (2006), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de 

forma que ocupem um lugar distinto e valorizado na mente dos consumidores-alvo. 

Mas como conseguir que a imagem de sua marca habite a mente de um 

consumidor? Para Ries & Trout (1987), o posicionamento começa com o produto. Mas 

posicionamento não é o que você faz com o produto. Posicionamento é o que você faz na 

mente do cliente em perspectiva. 

  

 

 

 

4. ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO E MARKETING DA MARCA “VERMES E CIA” 
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Figura 1 – Logotipo da marca “Vermes e CIA” 

 

Fonte: www.vermesecia.com.br 

 

Com um histórico de 15 anos de carnaval, o bloco “Vermes e CIA” chegou ao 

patamar de maior bloco de carnaval de Minas Gerais. Muzambinho, uma cidade com 

aproximadamente 22.000 habitantes, costuma dobrar este número durante o carnaval. 

Segundo Pedro Pioli3, produtor e membro da diretoria, embora não tenha visão ou 

missão definidas, a empresa adota um espírito jovem e dinâmico, além de apostar na inovação 

das plataformas de comunicação e na aproximação e identificação com público. 

As mídias sociais e suas mais diferentes plataformas como Facebook e Twitter. 

Um exemplo de aproximação da marca com o público são as ações em eventos que 

concentrem o mesmo perfil de público, como as festas na cidade de São Paulo (ver foto 1). 

       Essas ações, segundo Mateus Santos (2013)4, diretor de criação da agência 

responsável pelo Bloco “Vermes e CIA”, são fundamentais, pois “a comunicação da marca, 

hoje, é muito mais dinâmica, percorremos as festas que concentrem nosso público”.   

      O Facebook é uma excelente plataforma para fazer a comunicação com o público 

que frequenta o carnaval. Na ação (ver foto 2), a comunicação foi realizada na cidade de São 

Paulo, numa grande festa universitária. Consistia em distribuir um flyer em forma de abadá; 

ao recebê-lo, as pessoas eram clicadas e as fotos postadas no Facebook. A ideia é criar uma 

                                                           
3 Entrevista concedida ao autor em 26 de julho de 2013. 
4 Entrevista concedida ao autor em 26 de julho de 2013. 
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ligação entre a ação de marketing e a plataforma de comunicação em que o público-alvo 

poderá ver e ser visto, mas, principalmente, pertencer a um grupo.  

 
 

 

 

 

 

Foto 1 – Registro da ação em festa universitária 

 

Fonte: Facebook Agência TOP 

 

Para Vaz (1995), a palavra institucional é usada para indicar as iniciativas por meio 

das quais uma empresa procura fixar, junto ao público, uma imagem positiva da organização.  

Para tanto, busca associar o seu nome a determinados valores e conceitos 

consagrados pela opinião pública. Vaz (1995) considera que no mercado simbólico, no qual 

a veiculação da ideologia é a atividade dominante, opera-se uma troca simbólica que é 

consumada quando uma ideia divulgada junto ao público desperta nesse um determinado 

interesse sobre a ideologia proposta. 

Nesse contexto, os símbolos visuais e a linguagem visual são potenciais 

portadores de ideias, pois atingem, em geral, as camadas não críticas da consciência, sendo 

extremamente eficazes na transmissão de informações. 

Conforme Vaz (1995), a linguagem visual veicula ideias que carregam a ideologia 

própria de quem envia a mensagem, podendo carregar também um fator simbólico, como a 

bandeira de um povo.  



  O comportamento da marca regional Bloco “Vermes e Cia” 
 inserida em diferentes plataformas de comunicação 

 

7 
Revista de Iniciação Científica – UNIFEG, Guaxupé – nº 13 – novembro de 2013 

 

Diversas vezes, os usos e os costumes vão gradativamente forjando a simbologia 

de uma imagem, mesmo que esta não se ache rigidamente convencionada. Segundo Jones 

(2004), em um nível mais profundo e mais complexo, os símbolos da marca tornam-se parte 

dos esforços do indivíduo para construir e manter sua identidade. 

Segundo Duffy (2002), o objetivo do marketing de relacionamento é promover a 

fidelização. São duas vertentes: i) fidelização estratégica: deixar a empresa com a “cara” do 

cliente; o foco é a longo prazo. ii) Fidelização tática: iniciativa íntegra de marketing com foco 

em benefícios e diálogos com os clientes. 

   

4.1 Teaser 

 

Outro exemplo é um teaser publicado no Facebook antes da confirmação das 

atrações contratadas para o carnaval. Foi postada uma foto de um carro da Chevrolet modelo 

Camaro, da cor amarela. Logo em seguida, foi anunciada uma das atrações da festa, a dupla 

sertaneja Munhoz e Mariano, que ficou conhecida pela música “Camaro Amarelo”. 

 
Foto 2 -  Camaro, automóvel da marca Chevrolet 

 

Fonte: www.vermesecia.com.br 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.vermesecia.com.br/
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Figura 2 – anúncio de atração promovida pelo bloco “Vermes e CIA” 

 

 

Fonte: www.vermesecia.com.br 

 

 

 

4.2 Flyer 

 

Figura 3 – Flyer para divulgação do bloco “Vermes e CIA” 

 

Fonte: www.vermesecia.com.br 

 

http://www.vermesecia.com.br/
http://www.vermesecia.com.br/
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Figura 4 – Flyer para divulgação bloco “Vermes e CIA” 

 

Fonte: www.vermesecia.com.br 

 

 

4.3 Outdoor 

Foto 3 – Flyer para divulgação bloco “Vermes e CIA” 

 

Fonte: Portfólio Pessoal do designer Mateus Santos 

 

 

 

 

 

 

http://www.vermesecia.com.br/
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4.4 CD promocional 

 

Figura 5 – Arte gráfica do CD promocional “Vermes e CIA” 

 

Fonte: Portfólio Pessoal do designer Mateus Santos 

 

 

 

 

5. TELEVISÃO 

 

Quanto à comunicação dentro da peça para TV, observa-se um foco maior na 

utilização de imagens dos eventos anteriores, com a intenção de gerar uma identificação 

maior por parte do público alvo. 

  

 

6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Em uma análise geral da campanha, podemos observar então a utilização de um 

mix bem variado de plataformas de comunicação, de forma bem amarrada com evidente 

ligação entre si. 
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Mesmo concentrando cerca de 65% da verba publicitária, a televisão não é a mídia 

preferida pelo público jovem. Os jovens são multiplataformas, ou seja, não se detêm mais a 

uma única mídia. Crescem em importância as redes sociais e suas diferentes plataformas.  

No entanto, o bloco “Vermes e CIA” apostou suas estratégias de comunicação e 

marketing nas redes sociais. A mídia tradicional serviu como apoio para as demais ações. 

Dessa forma, tornou-se referencial de profissionalismo e competência e, acima de tudo, 

construiu uma marca forte e valorizada.  

A comunicação e o marketing tornam-se a pedra-de-toque dos negócios num 

mercado extremamente competitivo que é o mundo do entretenimento. As ferramentas de 

marketing precisam ser integradas numa visão holística, isto é, somar-se às várias etapas da 

gestão do empreendimento. 
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