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RESUMO

A temética ‘comunicagdo de marketing’ foi abordada neste estudo dentro do contexto do
varejo e por meio do recorte da baixa renda. Trata-se de uma pesquisa qualitativa
exploratorio-descritiva, com abordagem por meio de um estudo de caso com o objetivo de
investigar como é construida a comunicagdo de marketing no varejo para a baixa renda no
Programa Pinga-Fogo na TV. Para tal, o estudo foi conduzido por meio de quatro objetivos: a
descrigdo do programa, a caracterizagdo da comunicagdo de marketing, o posicionamento dos
anunciantes e o comportamento da audiéncia consumidora. Foram realizadas pesquisas
documentais, entrevistas e observagdes. A organizacgdo e o tratamento dos dados se deu por
meio de andlise de conteudo, com o auxilio do software para anélise qualitativa NVivo9.
Quanto a organizacéo e apresentacdo dos achados, procurou-se seguir o desenvolvimento dos
objetivos propostos. No que tange a descricdo do programa Pinga-Fogo, este é apresentado ao
vivo. As sequéncias de contetudos sdo padronizadas e ndo padronizadas. As padronizadas
referem-se & abertura e encerramento do programa, enquanto as ndo padronizadas sdo
compostas pelos elementos do fluxo: noticias, anuncios, humor, som, dramas do cotidiano e
imagens. Sobre a caracterizagdo da comunicacdo de marketing veiculada, esta ocorre durante
0 programa, por meio de propaganda, promocdo de vendas e merchandising e durante os
intervalos comerciais por meio de propaganda e promogéo de vendas. O mix de marketing se
faz presente de forma integrada e comunicacional, e ha mais anincios durante o programa.
Em relacdo aos formatos de varejo presentes, todos operam com loja e 0s que mais aparecem
séo caracterizados como lojas de departamentos. Dentre as categorias de produtos anunciadas,
a que mais se destacou foi alimentos. No que diz respeito ao posicionamento dos anunciantes
varejistas, foram investigados os posicionamentos do Pinga-Fogo para o anunciante, no
Programa Pinga-Fogo e como ele espera posicionar-se perante o consumidor. Foram
encontradas a simplicidade e a lideranga. Sobre o comportamento da audiéncia consumidora,
0 anunciante mais lembrado nas veiculagbes durante o programa foi a Loja Galcha e, no
intervalo comercial, o anunciante Bom Dia. Quanto as motivacfes para comprar, a que mais
se destacou foi a garantia do apresentador Pinga-Fogo a respeito das lojas e produtos
anunciados. Sobre as experiéncias de compra, 0 anunciante mais mencionado foi a Loja
Gaulcha. No que tange as formas de pagamento , o cartdo de crédito, o crediario e pagamento
a vista foram mencionadas. Considerando a perspectiva de varejo para a baixa renda, foram
abordados o ambiente de loja e o atendimento, sobre 0s quais sobressairam 0 espaco e a
qualidade, respectivamente, como itens importantes.

Palavras chave: Comunicacéo de marketing. Varejo. Baixa Renda.
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ABSTRACT

The thematic ‘marketing communication’ has been addressed in this study within the context
of retail marketing and through low income point of view. This is a qualitative exploratory-
descriptive research through a case study approach aiming to investigate how
communication is constructed within retail marketing for low-income on Pinga-Fogo na TV
Program. To achieve this goal, the study was conducted aiming four objectives: the program
description, the characterization of marketing communications, the advertisers positioning and
the behavior of consumer audience. Documentary research, interviews and observations were
conducted. The data were organized and handled by means of content analysis, using NVivo9
Qualitative analysis Software. The findings were organized in four sections, according to the
proposed goals. Regarding the description of Pinga-Fogo program, it is a live TV program.
The content sequences were standardized and non-standardized within the flow. The
standardized ones refer to the program opening and closing, while the non-standardized ones
are composed by flow elements: news, announcements, humor, sounds, everyday life
problems and dramas. Concerning the characterization of marketing communications, this
occurs during the program by means of advertising, sales promotion and merchandising and
during commercial breaks through advertising and sales promotion. The marketing mix
happens in an integrated and communicative way, and there are more advertisements during
the program. In relation to retail marketing formats which occur in the program, all of them
operate with shops and the ones that are mentioned the most are characterized as department
stores. Among the categories of products advertised, “food’ category stood out. With regard to
the retail advertisers’ positioning, it was investigated their positioning about Pinga-Fogo in
the TV program and how they expect to position themselves against the consumer. Simplicity
and leadership were found. About the behavior of the consumer audience, the advertiser
broadcasted during the program which was remembered the most was Loja Gaucha store and
during the commercial break, it was Bom Dia supermarket. Considering the motivations to
buy, the guarantee of the presenter Pinga-Fogo about the shops and the products advertised
was the most frequently mentioned. With respect to shopping experiences, the most
mentioned advertiser was Loja Gaucha store. In relation to the payment methods: credit cards,
installment credit and in cash payment stood out. Considering the retail marketing for low-
income, the store environment and service were approached and the most important items
mentioned were space and quality, respectively.

Key-words: Marketing communication. Retail. Low-income
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1 INTRODUCAO

“No momento em que uma idéia nova é gerada, o cientista conta com
apenas duas coisas para sustenta-la: Primeiro, o amor com que ele a
concebeu. Segundo, a promessa que lhe faz a nova visdo, de abrir
novos campos...”

(ALVES, 2000, p. 174)

Comunicar-se é fundamental para a sobrevivéncia de individuos e organizagdes.
Possibilita ainda conhecer e dar-se a conhecer. Mostrar-se a que veio, o que pode oferecer. E
inerente ao processo de comunicagdo transmitir uma mensagem atraves de um meio para um
receptor. Comunicar €, basicamente, tornar comum. Da emissdo, surge uma ideia, uma
necessidade, obtendo-se uma resposta. O que torna a mensagem comum entre 0 emissor e

receptor € a compreensdo da mesma (BLICKSTEIN, 2003).

Comunicando-se por meio também de acdes e palavras, a humanidade pode ser lida
como o prosseguimento da implementacéo de formas de socializagéo, as quais repousam na
padronizacdo do processo por meio das palavras e a¢Ges, conferindo confiabilidade ao que é
comunicado, socializado (REICHERTZ, 2011). A relagdo das pessoas e organizagdes entre si
e no contexto de suas ambiéncias pressupde que 0 processo de comunicagdo permeia o tempo

inteiro essas relagoes.

Considerando a midia como meio comunicacional, trabalha-se com a sensorialidade,
fazendo nela transitar sons, imagens e textos, construidos para cativar, entreter, informar e
encantar, bem como para posicionar empresas, produtos e servigos na mente do consumidor
dos diversos segmentos. Neste sentido, Loizis (2007) destaca que o mundo sofre influéncias
dos meios de comunicacdo e que isso resulta de elementos visuais. Desta forma, esses
elementos e a midia “desempenham papéis importantes na vida social, politica e
econdmica”(LOIZIS, 2007, p. 138).

Conforme aponta Araujo (2005), a TV - televisdo, inaugurada no Brasil em 18 de
setembro de 1950 - € um dos modos mais utilizados de se aproveitar o tempo livre. Na época
de seu surgimento, contava com apenas 200 aparelhos, os quais foram distribuidos a uma
elite, com expansdo ao seu acesso em 1960. Com o tempo, a TV percebeu-se a onipresenca da
TV em espagos publicos e particulares, corporativos e pessoais (VIEIRA, 2011). Ligar o
aparelho em paralelo com outras atividades faz da TV uma companheira na solid&o, portadora

de imagens, sons e acontecimentos, ndo importa onde esteja sintonizada.
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Durante o governo de Juscelino Kubistchek, foi possivel contar com capital
internacional norte-americano para que a TV crescesse como industria, afirma Araujo (2005).
Neste contexto de industria, a TV como midia foi se tornando importante para divulgagéo e
obtencg&o de informagé&o, producéo da arte e geracdo de empregos, crescendo por meio de uma
esfera comercial presente na propaganda que a viabiliza através da venda de horérios a
anunciantes. A logica reside, entdo, no fato de que um programa com boa audiéncia atrairia
mais anunciantes, consequentemente trazendo mais retorno para a midia televisiva.
Reproduzindo o modelo norte-americano, na América Latina a publicidade passou a ter

grande importancia no patrocinio televisivo.

Dentro de uma abordagem comunicacional, tendo a TV como midia, trabalha-se o
contexto de varejo neste estudo. O varejo € apontado por McGoldrick (2005) e destacado no
estudo de Silva (2011) como importante elemento na atividade econdmica, estando seu
desenvolvimento intimamente ligado aos principais momentos pelos quais o pais passou,
desde o Brasil coldnia, sofrendo as consequéncias do pds-guerra, principalmente a escassez de
produtos, que moveu o enfoque econdmico para a industrializacdo e producdo. Outrora
considerado apenas parte de um canal controlado por atacadistas, nas Ultimas décadas as
configuracbes tém se modificado, conferindo a grandes varejistas maior dominio dentro do

canal de marketing.

Acompanhando o desenvolvimento do pais, Varotto (2006) afirma que, antes
caracterizado pelo consumo de itens basicos de subsisténcia, o varejo passou a oferecer, em
face de mudangas socioeconOmicas, diversificado sortimento de produtos e servicos,
respondendo mais rapidamente as mudangas tecnoldgicas. Novas configuracdes e estruturas
de varejo surgiram, como hipermercados e shoppings centers. E por meio do varejo que,

conforme destacam Vieira, Maia e Silva (2010), ocorrem as trocas envolvendo o consumidor.

Conforme uma temética envolvendo a comunicacdo, a TV como midia e o varejo
como contexto, a Baixa Renda é proposta como recorte para este estudo. No ambito do
consumo, em relacdo ao segmento da baixa renda, Parente, Barki e Almeida (2007) apontam
que € nos paises emergentes como o0 Brasil que se pode encontrar as maiores populagdes de
baixa renda no mundo. Ainda em relagdo a baixa renda, Barki (2005) sinaliza que tanto a
comunidade académica quanto 0s executivos das empresas tém se interessado por este
segmento de mercado ultimamente, principalmente, de acordo com Prahalad (2005), em face
do incremento dos mercados emergentes e 0s entraves no crescimento dos mercados maduros,

situados em paises desenvolvidos. Porém a transferéncia de estratégias adotadas em mercados
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desenvolvidos para 0s emergentes ndo funciona. Para um novo cenario, uma nova abordagem,
a populacgdo de baixa renda, além de alvo de interesse de pesquisas, passou a ser vista de outra

forma, como potenciais consumidores, conforme relata Cruz (2011) em seu estudo.

Com o tempo se fez necessario, além do preco, considerar outros elementos na decisao
deste consumidor, como qualidade, durabilidade, simbologia. Fez-se importante, sobretudo,
pensar estratégias para se comunicar com este consumidor. Assim sendo, o caso escolhido
para desenvolver o tema aqui abordado é o Programa Pinga-Fogo na TV. Na Figura 1 é

possivel visualizar o desenvolvimento do trabalho.

Figura 1: Tematica, contexto, recorte e caso escolhido para o estudo

Comunicacio

de marketing

Fonte: Elaborada pela autora (2012).

1.1  CONTEXTUALIZACAO

A comunicacdo de marketing para a baixa renda, sobretudo no varejo, tem conquistado
espaco nas midias e merecido atengdo especial por parte de anunciantes e profissionais, no
sentido de fidelizar um tipo de consumidor que, com 0 aumento do poder aquisitivo depois da
implantacdo do plano real, com a estabilizacdo econdmica e através da abertura do crédito,
tem consumido mais bens e servi¢cos, movimentando mercados existentes e construindo

Nnovos.
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Conforme dados da PMC - Pesquisa Mensal do Comércio -, apresentada por Varejo
(2012), os resultados das vendas no varejo em fevereiro de 2009 no estado do Parana
atingiram os melhores percentuais em relagdo aos outros estados brasileiros. Houve um
crescimento de 5,3% nas vendas, em comparacdo aos 2,5% a nivel nacional, ambos

comparados a janeiro de 2012.

A cidade de Maringa, onde é feito o presente estudo, estd em segundo lugar entre 0s
municipios do estado, no que diz respeito a maior renda média domiciliar (IBGE, 2010;
MARINGA, 2012), ficando atras somente de Curitiba-Pr, a capital do estado. Em nivel
nacional, esses dados posicionam Maringé entre as 40 cidades brasileiras que possuem a

maior renda média domiciliar.

No ano de 2008, a cidade também alcancou a posi¢do 50 no ranking nacional do IPC —
indice Potencial de Consumo -, 0 que a posiciona como a terceira do estado do Parana.
Conforme dados do IBGE (2012), a cidade de Maringd possui uma populacdo ativa de
151.652 pessoas e é considerada 0 municipio brasileiro que mais criou empregos em 2008.
Conforme dados da FIRJAN — Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro -, a cidade se
encontra entre 0s municipios paranaenses com maior grau de desenvolvimento, alcancando a
posicdo 54 a nivel de Brasil, com um IDM - indice de Desenvolvimento Municipal - de
0,8621. Esta informacéo se refere a levantamento feito em 2006, e, numa variagdo de 0 a 1,
levou em conta quesitos como emprego, renda, educagéo e salide. E possivel constatar ainda a
relevancia do varejo na cidade, observando a Figura 2, que demonstra a tipologia de uso da
cidade de Maringa. A legenda demonstra que a atividade comercial perpassa toda a cidade,

fazendo-se presente em toda a cidade, contemplando a area residencial a sua volta.



18

Figura 2: A presenca do comércio varejista na tipologia de uso em Maringa-PR

TIPOLOGIA

DE US0 DA

CIDADE DE
- MARINGA

RISIDENC 1AL
B COMERCIAL
B IMDUSTRIAL
IMSTITUCIOHAL
I COMERCIO E SERVICOS SETORIAIS

B iREA CEMTRAL

Fonte: Fernando (2012).

O advento do plano real, como um divisor de aguas na economia brasileira, atraves do
controle da inflagdo, mobilidade de classes, aumento do poder aquisitivo e mais concessao de
crédito, aliado ao crescimento econdmico oriundo dessas mudancgas, modificou o panorama de
consumo no varejo. As politicas sociais e econdmicas adotadas a partir de 1994, aliadas as
iniciativas das empresas, fizeram com que as oportunidades de negdcio na baixa renda se
tornassem uma realidade (LIMEIRA, 2008).

Os mercados voltados para a base da piramide, situados em paises em
desenvolvimento, também sdo fontes significantes de oportunidades empreendedoras,
conforme Webb et al. (2010). Olhar para estes mercados e para seus consumidores pode trazer
beneficios econdmicos e sociais, de acordo com 0 pensamento de Prahalad (2005), em como
0 crescimento do varejo, que segue se posicionando também por meio da midia televisiva. Em
relacdo a midia televisiva, Franga (2006) destaca que, com mais de meio século de existéncia,

a TV brasileira tem feito uma trajetdria de legitimacdo como meio de comunicacéo.

Embora a globalizacdo, a internet e o advento da TV paga, aliados a estabilizacdo
econdmica e mobilidade social, tenham propiciado um leque de opg¢des de entretenimento e
meios de se obter informagdes, a TV aberta ocupa ainda os primeiros lugares na preferéncia
do publico como meio de informacdo, comunicacdo e entretenimento. Em recente pesquisa

intitulada “Habitos de Informacédo e Formac&o de Opinido da Populagédo Brasileira”, solicitada
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pelo governo por meio da SECOM - Secretaria de Comunicagdo - no ano de 2010, realizada
pela empresa Meta Opinido, constatou que a TV e o radio sdo 0s meios mais utilizados pela

populagdo, na propor¢éo de que 96,6% dos entrevistados veem TV.

A pesquisa em referéncia também constatou que 0s programas mais vistos sdo
telenovelas, e a TV aberta ainda é a principal maneira de se captar o sinal de televisdo. Os
canais de televisdo regionais e programas populares transmitidos por meio deles séo de
fundamental importancia para dialogar com o consumidor de baixa renda, em face da
proximidade, confianca que estes consumidores sentem em ter acesso ao que precisam através
deles. Um dos canais regionais que atendem esta demanda em Maringa-Pr e regido ¢ a TV
Maringa. Conforme o Grupo J. Malucelli (2011), cobrindo uma &rea correspondente a mais de
60 municipios do noroeste do Parana e atingindo mais de um milhdo de habitantes, este canal
regional, afiliado a Rede Bandeirantes de TV, cujo sinal é transmitido de Curitiba-Pr, se

encontra hi mais de vinte anos operando no canal 6

No horério entre 12h e 13h15 é exibido o Programa Pinga-Fogo na TV, caso escolhido
para este estudo. Este programa foi considerado em 2010 a maior audiéncia dentre os
programas do seu horério e, em 2011, o segundo, conforme demonstrado na Tabela 1,
baseado em pesquisa do IBOPE - Instituto Brasileiro de opinido Publica e Estatistica - sobre
audiéncia de programas na hora do almoco, publicada no site Maringa Manchete (2012). Em
2010, o Programa Pinga-Fogo na TV, apresentando um indice de 44,45%, esteve liderando a
audiéncia na sua faixa de horario, estando na frente mesmo do Jornal Parana TV 12 Edicdo,

veiculado na Rede Globo por meio da afiliada RPCTV — Rede Paranaense de Comunicagéo.

Em 2011, foi percebida uma queda para 28% nos seus indices de audiéncia, enquanto
houve crescimento da RPC e dos demais programas no horario. Mesmo com a conquista de
audiéncia dos outros programas, o Pinga-Fogo na TV permaneceu em primeiro lugar perante
seus pares, 0s programas populares mencionados, ficando atrds somente do Parana TV,
exibido pela RPC-Globo.

Tabela 1:Audiéncia de programas de TV em 2010 e em 2011 no horario do almocgo

Programa 2010 (%) 2011 (%) Emissora
Pinga Fogo na TV 44,45 28,55 Band/TV Maringa
Parana TV 41,51 49,85 Globo/RPC TV
Tribuna da Massa 8,31 16,64 SBT/TV Tibagi
Balanco Geral 4,14 5,37 Record/RIC TV

Fonte: Elaborado pela autora com base em MARINGA MANCHETE (2011)
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1.2 FORMULACAO E DECLARAGCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

As estruturas de comunicacdo, as caracteristicas demogréficas e o nivel de
desenvolvimento econdmico da regido noroeste do Parana propiciam, conforme Vieira, Maia
e Silva (2010), inimeras possibilidades aos varejistas, especialmente em face do que Cruz
(2011) chama de fendmeno visivel no Brasil, falando sobre o crescimento e a importancia dos
segmentos da baixa renda, conforme estdo em acordo Barros (2007) e Rocha (2009). Neste
sentido, na visdo de Williams (2003), a televisdo emerge como resposta tecnoldgica a um
conjunto de mudangas e necessidades sociais, politicas e econdmicas, criando, assim, novas
metas e demandas, inclusive para a comunicacéo, de sorte que os dispositivos de mediagéo de
massa se encontram articulando, conforme Martin-Barbero (2009), a cultura de forma

mercantil.

Surgiu para a classe C, conforme Cardoso e Silva (2010), um novo comportamento de
consumo e com ele uma crescente exigéncia, e é através da comunicacdo que o consumidor
tem acesso ao mercado. O campo jornalistico é considerado, conforme Ramos (2010, p. 7),
“um lugar central da construcéo da realidade”. O desenvolvimento de estudos sobre televiséo
reforca a necessidade e preocupagdo de se manter o publico informado por meio da criagéo de

um vinculo entre a identidade do canal e cidaddo. Ndo obstante,

embora o estudo da programacéo de televisdo, isoladamente ou em um contexto mais
amplo, seja um pilar da pesquisa em estudos de meios de comunicacdo,
surpreendentemente existem poucos estudos empiricos na producdo de televisdo
(BANKS 2009, p. 87).

Estudos envolvendo a baixa renda visam, de acordo com o pensamento de Nogami e
Pacagnan (2012), contribuir para incentivar a pesquisa e publicacdo nesta area, consolidando,
por meio dos trabalhos produzidos, um mapeamento do tema no &mbito do marketing. Os
programas populares incorporam em sua estrutura, na viséo de Franga (2006), a presenca das
pessoas ndo famosas, do popular, do cotidiano das classes populares, programas estes
caracterizados pela presenga e participacdo de pessoas comuns, pelo seu processo

comunicativo e a interagdo com os participantes e a estrutura do programa.

Espacos considerados ndo candnicos, fora dos sistemas centrais, ocupados na midia
por estes programas, trazem & baila a apreciacdo do que estd & margem do convencional,
constituindo o universo das bordas, com destaque para a oralidade, dando espaco a uma
tradicdo que prové publicos que estdo fora dos sistemas centrais, & deriva (FERREIRA, 2010).

Ha de se destacar que, conforme lembra Jakobson (1998), o processo de aprendizagem da
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linguagem se inicia por meio da oralidade, como primeira fungdo verbal da lingua materna,

desempenhando importante papel na vida cotidiana.

Parente, Limeira e Barki (2008) destacam que o consumidor de baixa renda passa a
figurar nos rankings de rentabilidade dos varejistas, que levam consigo agora o desafio de
conhecer e atender um segmento com necessidades especificas e peculiares. Ainda ha poucos
trabalhos sobre a televisdo sob o prisma de imagem e contexto social, especialmente sobre a
imagem da televiséo, a qual deveria “favorecer uma reflexdo sobre o papel essencial do
contexto de recep¢do” (WOLTON, 1996, p. 73). Levando em conta que, a respeito do
mercado da baixa renda como receptor dentro do processo de comunicagdo, “é fato que a
pesquisa sobre o consumo desta camada da populagdo é fundamental para estudos académicos
e de mercado” (NOGAMI 2012, p. 26).

Em que pese o fato de que os habitos e decisdes de consumo das familias das classes
C, D e E passaram a chamar a aten¢do de empresas e estudiosos de marketing (CHAUVEL;
MATTOQS, 2008), levando em conta que “a base da piramide oferece uma nova oportunidade
de crescimento para o setor privado (...) solugdes velhas ndo podem criar mercados na base da
piramide” (PRAHALAD, 2005, p. 19), aliado ao fato de que “muitas pesquisas sociais se
concentram no consumo, considerando 0s espectadores como passivos receptores de
mensagens (BANKS, 2009, p. 87) e que, para Yanase (2011), a consagracao da pratica de
marketing se dd no momento da compra, e este estudo se da acreditando no processo de
comunicagdo como um continuum onde emissdo e recepgdo ocorrem ao mesmo tempo
(WOLTON, 1996), em meio a um contexto simbdlico e através da interface entre seus
elementos (COUTINHO; YANASE, 2011), é proposto o seguinte problema de pesquisa:

Como é construida a comunicagdo de marketing no varejo para a baixa-renda no
Programa Pinga-Fogo na TV?

1.3  OBJETIVO GERAL

O objetivo do presente trabalho consiste em: Investigar como é construida a
comunicacao de marketing no varejo voltada para a baixa renda no Programa Pinga-

Fogona TV.
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1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Em busca da resposta do problema de pesquisa formulado e proposto, seguem 0s
desdobramentos em quatro objetivos especificos, com o intuito de atingir o objetivo geral do

estudo.

a) Descrever o Programa Pinga-Fogo na TV.

b) Caracterizar a comunicagdo de marketing no varejo voltada para a baixa renda

veiculada no Programa Pinga-Fogo na TV.

c) Analisar o posicionamento da comunicacdo de marketing no varejo voltada para o
consumidor de baixa renda veiculada no programa Pinga-Fogo na TV, segundo oS

varejistas anunciantes.

d) Compreender o comportamento da audiéncia do Programa Pinga-Fogo na TV em
relacdo & compra de produtos anunciados na comunicagdo de marketing no varejo

voltada para a baixa renda

1.5 JUSTIFICATIVA

E possivel justificar esta pesquisa do ponto de vista tedrico e empirico. Do ponto de
vista teorico, na percepcdo de Franca (2006), em que pese o lugar ocupado pela TV na
sociedade atualmente, o entretenimento ainda é considerado como fungdo e nicho
preferencial, porém ndo deixando de abrigar diversos discursos: o social, o jornalistico, o

publicitério, o das minorias e o de posicionamentos sociais.

Bazi (2001) destacou que se sabe pouco sobre a TV regional. A literatura ainda €
carente de estudos sobre as TVs regionais e sobre como se comunicar com o publico a
audiéncia regional. As TVs que falam local e regionalmente tém influéncia no comportamento

e no cotidiano das pessoas, bem como no seu consumo, de acordo com Bazi (2001).

Mesmo os estudos encontrados sobre programas populares sdo em grande parte a
respeito de casos veiculados nacionalmente (FRANCA, 2006). As pesquisas envolvendo TVs
Regionais sdo pouco contempladas, de acordo com Bazi (2001), que destaca ainda que a
experiéncia dos telespectadores com 0s programas regionais pode propiciar na sua audiéncia a

credibilidade em relacdo aos personagens mostrados, as noticias veiculadas. A TV traz em si



23
um carater ludico e de entretenimento. Isso ocorre por meio dos programas televisivos, que

sdo considerados “narrativas que refletem e constroem imagens, representagdes sociais”
(FRANGCA, 2006, p. 10).

E a TV Regional tem o foco de estar presente construindo toda esta realidade social,
“no dia-a-dia das cidades que fazem parte da area de cobertura e destacar o que ha de comum
entre os habitantes” (BAZI, 2001, p.55). A TV tem sido, ainda, a midia preferida pelos
profissionais de marketing brasileiros, representando cerca de 58% da verba publicitaria
(CHURCHILL; PETER, 2010). Porém sabe-se muito sobre multinacionais e grandes
corporagdes. Sabe-se sobre as informagdes que circulam com abrangéncia nacional, mas sabe-

se pouco sobre a comunicagdo de marketing para a baixa renda, sobre este consumidor.

Pafiuela (2001) destaca que tem havido uma preocupacdo com a influéncia na internet
na vida das pessoas, com a globalizagdo, mas concorda com Bazi (2001) de que a expresséo
regional tem como espelho a TV, tornando-a capaz de vestir a audiéncia como as pessoas, a

cidade, o estado, o pais, e por que ndo acrescentar o bairro e a rua?

Conforme aponta McGoldrick (2005), o varejo existe para satisfazer as necessidades
do consumidor, mediante sua identificagdo. Economicamente, conforme destacam Vieira,
Maia e Silva (2010), a classificacdo da historia recente do varejo brasileiro se da em dois
periodos: pré e pds-Plano Real. Sabe-se pouco sobre este consumidor que, apos a
estabilizacdo da economia, passou a gozar de mobilidade social e a consumir mais bens além
dos itens para sua subsisténcia. Comegou a ser percebido um consumidor com héabitos
diferentes, sem a preocupacdo de se defender da inflacdo que corroia seu jé limitado poder de

compra.

Do ponto de vista empirico, para justificar este estudo, sobre a escolha de uma midia
para dialogar com esse consumidor, Marcondes Filho (2002) lembra que a TV passou a se
destacar como meio de comunicagdo com supremacia depois da segunda guerra mundial e,
com o tempo, a relacdo com ela mudou: além de entreter, ela passou a conduzir, informar e
atualizar as pessoas a respeito dos acontecimentos, noticias e perspectivas de consumo. O
Programa Pinga-Fogo na TV, do qual o apresentador Benedito Claudio Pinga-Fogo de
Oliveira foi considerado, em pesquisa realizada pela ACIM - Associagdo Comercial e
Industrial de Maringd — como o apresentador mais lembrado da cidade de Maringé-Pr,
representando um percentual de 38% dos votos (MARINGA MANCHETE, 2012), é um

programa popular que fala a um publico local e regional.



24

Séo tratadas neste programa questdes de interesse popular, importantes para a vida
social e urbana da cidade. Ha necessidade de se conhecer melhor como esta organizado este
programa, quem Sa0 Seus anunciantes, quem € sua audiéncia, quem sdo 0s consumidores
desses produtos. Conhecer como é construido este fenbmeno de comunicacdo, qual o
posicionamento dos anunciantes, como se comporta a audiéncia, como estes consumidores
respondem a este tipo de programag&o regional podem trazer implicagbes gerenciais para a
comunicacdo de marketing, e a gestdo do varejo voltada para a baixa renda no ambito
regional. Sabe-se pouco sobre uma linguagem que fala com o publico construida a partir de
elementos do cotidiano, também por meio do humor e das brincadeiras presentes nesse tipo de

programa.

Por isso, comunicadores e programas desta natureza sdo vistos como excelentes
instrumentos de comunicagdo, especialmente sobre as promocOes de vendas de seus
anunciantes. Como se trata de um publico que econdmica e historicamente sofreu todo um
processo de movimentag&o social com aumento do seu poder aquisitivo, tornou-se importante
as lojas, ao varejo, voltar as atencdes para ele. E este estudo traz uma das formas de atingir

este publico, por meio de estruturas populares como o Programa Pinga-Fogo na TV.

1.6 APRESENTAGCAO DA ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho estd estruturado em seis partes, incluindo esta introducéo, na qual foi
apresentada uma contextualizacdo acerca da tematica de comunicacdo de marketing, do
contexto do varejo e do recorte da baixa renda na pesquisa, sob um panorama teorico-
empirico dentro de cada um deles, bem como a apresentacdo do caso escolhido para o estudo.
Foram apresentados o problema de pesquisa, 0 objetivo geral e seus desdobramentos nos

objetivos especificos, e ainda a justificativa para a realizagdo da pesquisa.

A segunda parte do trabalho versa sobre o referencial tedrico como base para a
realizacdo da pesquisa, organizado basicamente em trés grandes topicos: comunicacao, varejo
e baixa renda. No que tange & comunicagao, sdo desenvolvidos os temas sobre o processo de
comunicagdo e seus elementos, comunicagdo de massa e midia televisiva, comunicagdo de
marketing e ainda comunicagdo de marketing para a baixa renda. Para o topico de varejo,
aborda-se a caracterizagdo e estruturas de varejo, a segmentacdo de mercados, O

posicionamento no varejo e, por fim, o varejo para a baixa renda. A respeito da baixa renda,
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discorre-se sobre a renda e mobilidade social no Brasil recente, 0 consumo na baixa renda e,

por fim, o comportamento de consumo na baixa renda.

Na terceira parte do trabalho estdo os procedimentos metodoldgicos da pesquisa, 0s
quais dizem respeito aos pressupostos filosoficos e delineamento desta pesquisa qualitativa
descritiva. Neste momento do trabalho é justificada a escolha do caso do Programa Pinga-
Fogo na TV para este estudo e se aborda como se deu a coleta de dados, a composigdo do
corpus de pesquisa, critérios de validade e confiabilidade e como se procedeu a organizacéo e
analises dos dados coletados, fechando com as impressdes de campo percebidas e

experimentadas.

Na quarta parte do presente trabalho encontram-se os resultados da presente pesquisa,
0s quais sdo apresentados e analisados conforme cada objetivo especifico do estudo. A
principio ha a descricdo do programa, que também apresenta o caso estudado. Em seguida,
uma caracterizacdo da comunicacdo de marketing veiculada é feita, tomando como base os
anuncios veiculados durante o programa e nos intervalos comerciais, segundo a presenca do
mix de marketing e do composto de promog¢&o nos mesmos. Para a analise do posicionamento
dos anunciantes, foram levados em conta o varejo, a comunicagdo de marketing no varejo e o
varejo para a baixa renda. Para compreender o comportamento de compra da audiéncia
consumidora foram abordados a segmentacdo, a televisdo, o Programa Pinga-Fogo, o

comportamento do consumidor de baixa renda e o varejo na perspectiva da baixa renda.

Na quinta parte do estudo séo tecidas as consideragdes finais do trabalho, procurando-
se retomar o objetivo geral, bem como os especificos, um breve panorama dos principais
achados e os topicos referentes as contribuigdes tedricas e gerenciais, futuras pesquisas e

limitaces encontradas no caminho do presente trabalho.

Na sexta parte do estudo sdo apresentadas ass referéncias que norteaaram a construgdo
do referencial tedrico e metodoldgico do trabalho, constituida de livros e artigos de
periddicos, anais de eventos e journals, bem como de fontes disponiveis em sites da web e
outros. Por fim, econtram-se os apéndices, compostos dos roteiros que nortearam a pesquisa

de campo, termos éticos e carta de apresentagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

“..teorias sdo enunciados acerca de comportamento dos objetos de interesse do
cientista. Dai termos teorias relativas ao universo, aos atomos, as combinacdes entre
os elementos, a vida, a sociedade, a educacdo: cada uma é um conjunto de
conhecimentos acerca dos habitos comportamentais das entidades a serem cacadas,
sem 0 que o cientista ndo podera praparar-lhes armadilhas. Um cientista é uma pessoa
que sabe usar as redes tedricas para apanhar as entidades que lhe interessam”

(ALVES, 2000, p. 99)

Dentro do referencial tedrico que norteia esta pesquisa, 0s topicos abordados séo
comunicacdo, varejo e baixa renda. Dentro de cada tema se encontram os desdobramentos nos
quais estdo contidos os enunciados que ddo conta de direcionar o estudo para seus achados. No
topico sobre comunicacéo, serd tratado sobre os elementos e processo de comunicagdo, midia
televisiva, comunicacdo de marketing e comunicagdo de marketing para a baixa renda. No que
tange ao varejo, serd abordado sobre caracterizacdo e estruturas de varejo, segmentacdo de
mercados, posicionamento no varejo e varejo para a baixa renda. A respeito de baixa renda, os
topicos a serem desenvolvidos neste momento do texto versam sobre renda e mobilidade social
no Brasil recente, o consumo na baixa renda e comportamento de consumo na baixa renda. Esta
sessdo esta organizada desta forma devido ao direcionamento regido pela temética, contexto e

recorte do estudo do caso escolhido.

21  COMUNICACAO

Dentro da temética de comunicagdo estdo seu processo e elementos. O processo de
comunicacdo € abordado antes de todos 0s outros, e j& dentro da perspectiva de comunicagdo de
marketing, para abrir a temética, e por que este e seus elementos perpassam todo o
desenvolvimento do trabalho. Em seguida, sdo abordados topicos sobre comunicacéo de massa
e midia televisiva, comunicacdo de marketing e ainda comunicacdo de marketing para a baixa

renda.

2.1.1 Elementos e processo de comunicagao

A comunicacdo, para Shifman e Kanuk (2009), pode ser definida de vérias formas, mas

muitos profissionais de marketing a definem como transmissdo de mensagem. E neste espirito
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que CHURCHILL e Peter (2010, p. 449) a definem como “transmissdo de uma mensagem de
um emissor para um receptor de modo que ambos a entendam da mesma maneira”. E um
processo, conforme afirma Dias (2006) e concordam Vieira, Maia e Silva (2010), por meio do

qual a empresa se comunica com seus publicos.

De acordo com Reichertz (2011), a comunicagdo ocorre de forma estruturada por meio
de seu processo e conferindo identidade a cada elemento deste processo, e sdo compreendidos
de igual forma pelos outros elementos como possuidores de identidade. Séo, entdo, identidades
diversas sendo criadas e se manifestando ao mesmo tempo, conectadas entre si. Desta forma, o
marketing apropria-se, entdo, do processo e respectivos elementos de comunicagéo para dar a

conhecer aos diversos publicos o que a empresa pretende.

Shifman e Kanuk (2009) dizem que a mensagem, o transmissor, 0 receptor e o canal sdo
componentes de um processo de comunicagdo. Coutinho e Yanaze (2011) destacam que, no
modelo tradicional do processo de comunicacéo, existe uma fonte de informagdes que, atraves

de um meio, transmite a mensagem a um ou mais receptores.

Também Winer (2009) apresenta, a principio, um modelo de um processo de
comunicagdo classico, por meio do qual o profissional de marketing teria o controle do fluxo de
comunicacgdo da empresa, por meio da midia para o consumidor. Desta maneira, as decisdes a
serem tomadas versariam sobre o objetivo da comunicacdo, o mercado alvo e a estratégia, e
como avaliar se os objetivos foram atingidos. De sorte que, na visdo de Reichertz (2011), todo
processo de comunicagdo tem consequéncias que extrapolam o problema que se tenha proposto
a resolver por meio de determinada comunicagéo. O processo de comunicagdo ndo comeca do
zero; cada um parte do que recebeu do outro, continuando a mensagem, transformando-a e

modificando-a.

O processo de comunicacdo é considerado por Churchill e Peter (2010) a maneira como
a mensagem é transmitida de um transmissor, um remetente, para um receptor, destinatéario, por
meio de um canal, de forma que esta seja compreendida da mesma maneira. Na figura 3 é
possivel compreender a dindmica do processo de comunicacdo e a interacdo entre seus
elementos. A respeito do emissor querer convencer o receptor de alguma verdade comunicada,
conforme destaca Citelli (2004), pode-se dizer que ndo hd mensagem ou discurso sem a

intengdo de convencimento ou persuasao.

Em seu estudo, Reichertz (2011) questiona por que a comunicagdo tem esse poder de
persuadir por meio de mensagens. O autor acredita que, num panorama cientifico-

comunicacional e socioldgico, o poder da comunicacdo sO surte efeito onde os envolvidos
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tenham desenvolvido uma relacdo de respeito. Dentro deste contexto, “a linguagem deve ser
concebida como uma parte integrante da vida social” (JAKOBSON, 1998, p. 17).
Especialmente no tocante a comunicacao escrita, a qual se faz presente nas comunicacgdes de
marketing, Blinckstein (2003, p. 23) aponta que esta consiste de trés funcdes basicas: “produzir

uma resposta, tornar 0 pensamento comum aos outros e persuadir”

Comunicar, entdo, para Churchill e Peter (2010), envolve um processo. Richers (2000,
p. 320) destaca que “(...) cada empresa precisa saber o que pretende comunicar ao seu publico-
alvo e de que maneira...”, considerando quem sdo 0s anunciantes, em que segmento operam,
qual midia utilizada para formar o posicionamento diante do consumidor e se ha uma agéncia

de publicidade e propaganda envolvida no processo.

Urdan e Urdan (2006) apresentam o processo de comunicacdo, seus elementos e a
interacdo entre eles dentro do contexto de comunicacdo de marketing, onde “[...] a coordenacéo
de marketing coordena este conjunto de coisas com o objetivo de levar consumidores, ou outros
publicos, a adotar algum comportamento especifico” (URDAN; URDAN 2006, p. 245).

Figura 3: Processo de comunicacao e elementos no contexto de marketing

Feedback
Respostas

Respostado b
receptor Eﬂﬁ%
capturada -W
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Fonte: Elaborada pela autora com base em Urdan e Urdan (2006).

A fonte - que pode ser um individuo ou uma organizacdo - determina o que sera
comunicado (CHURCHILL; PETER, 2010), é o emissor, que transmite a mensagem, que pode

ser uma informacéo, orientacdo ou ainda uma solicitacdo (URDAN; URDAN, 2006). Ha de se
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considerar, conforme Colauto et al. (2006) destacam em sua pesquisa, que dentro da relagdo
fonte-destino, ou emissor-receptor, a preocupacao da fonte emissora deve ser 0 que comunicar
e como a mensagem serd reproduzida, quais meios de comunicacdo serdo utilizados. Apoés a
transmissdo da mensagem, esta chega ao receptor que a decodifica, interpretando seu

significado.

A codificacdo consiste na conversdo da mensagem, transformando-a em simbolos
apropriados e adequados, como palavras ou imagens (CHURCHILL; PETER, 2010). Essas
mensagens sdo montadas e necessitam da atengdo do receptor para sua compreenséo. Entdo,
elas séo codificadas na forma de apresentagdes de vendas ou propagandas (URDAN; URDAN,
2006). O meio consiste ha maneira como sera transmitida a mensagem, a midia, o veiculo, que
pode ser a televisdo, o r&dio, imagens fotogréficas, discurso, musica (CHURCHILL; PETER,
2010; URDAN; URDAN, 2006).

Como canal de comunicagéo, Urdan e Urdan (2006) citam ainda a Internet e a conversa
entre as pessoas. A decodificagdo converte os simbolos, imagens e também conceitos inerentes
a mensagem, interpretando seu significado, conforme Churchill e Peter (2010), fazendo o
trabalho inverso do emissor. Desta forma, codificar e decodificar acontecem por meio de duas
partes distintas e extremas do processo. O emissor codifica, o receptor decodifica. Decodificar,
entdo, diz respeito a interpretar a mensagem e Ihe atribuir sentido (URDAN; URDAN, 2006).
O receptor é o destinatario da mensagem (CHURCHILL; PETER, 2010) e, ao recebé-la,

conforme Urdan e Urdan (2006), tenta decodificar, compreender, extrair seu sentido.

O feedback é a resposta do receptor & mensagem emitida, conforme Churchill e Peter
(2010). Como acdo receptora, para Yanaze (2011), é passivel de verificagdo e monitoramento
por pesquisas e indices de audiéncia, tornando possivel promover novas formas de
comunicacdo por parte da fonte emissora. Este feedback constitui, segundo Limeira (2003),
desta forma, a resposta do consumidor, um conjunto de atividades mentais, emocionais e

fisicas oriundas de um estimulo de marketing.

A resposta, para Urdan e Urdan (2006), € parte do feedback ao emissor e define se a
comunicacdo foi bem sucedida, ainda que compreenda a mensagem. Churchill e Peter (2010)
lembram que o fechamento do ciclo proposto pelo processo de comunicagdo possibilita obter
seu sucesso, 0 qual estd em atingir o publico-alvo obtendo uma resposta positiva, de forma que
todas as suas fases e elementos sdo importantes. Como a comunicagdo de marketing versa

sobre como comunicar produtos e servicos aos mais diversos publicos com o intuito de uma
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aproximagdo com o consumidor, segundo Yanaze (2011), a fim de divulgar, promover,

concretizar a venda, a comunicacdo é fundamental para o marketing.

No campo do marketing, a missdo da comunicagdo tem sucesso e se completa @ medida
que possa ser decodificada, e isso resulte na decisdo do consumidor em escolher os produtos.
No processo de comunicacdo ndo had como escapar dos ruidos, interferéncias, dissonancias de
linguagem e mesmo diferencas entre o background do emissor e receptor. Os ruidos sdo
desordens no processo de comunicagdo. Esses ruidos podem ocorrer na forma de som, erros de
impressdo, ma compreensdo da mensagem, ma impressdo ou apatia em relacdo a um vendedor,

Seus gestos, suas roupas.

O processo de comunicacdo se da, conforme Yanaze (2011), em meio a um contexto
simbolico e por meio de interfaces entre seus elementos. E ainda dentro do processo criativo da
mensagem, Churchill e Peter (2010) destacam o slogan, como méxima importante de uma
campanha que visa ser lembrada. Ele deve conter uma mensagem que os clientes se lembrem e
entendam, ou até mesmo se torne memoravel e inesquecivel Sem davida, um andncio é bem
mais que um slogan, contendo nome do produto, local de comercializagéo, vantagens. Dentro
do processo de comunicacdo, seus elementos podem ser considerados fatores fundamentais da

linguistica, travando entre si uma relagéo variavel, conforme destaca Jakobson (1998).

2.1.2 Comunicagdo de massa e midia televisiva

Massa pode designar, numa perspectiva de mudanga, “0 modo como as classes
populares vivem e as novas condi¢Oes de existéncia, tanto no que elas tém de opressdo, quanto
no que as novas relagbes contém de demanda e aspiracbes de democratizagcdo social”
(MARTIN-BARBERO, 2009, p. 174), no sentido de atribuir a TV o carater de cultura de
massa, 0 que atribui a ela as principais caracteristicas a producdo midiatica, tornando-a carro-

chefe dos chamados MCM — Meios de Comunicagéo de Massa.

Na categoria de MCM, também, segundo Franga (2006), estdo o cinema, a fotografia e o
radio. Martin-Barbero (2009, p. 246) destaca, neste sentido, um “outorgamento de cidadania as
massas urbanas”, defendendo que meios como cinema, radio e musica nasceram populares, em

face da perspectiva de acesso pelo publico em geral.

Na concepgdo de Williams (2003), ha uma interacdo, na sua opinido, um tanto
complicada entre a tecnologia da televisdo e outras formas de atividades sociais e culturais.

Este autor afirma que ha quem diga ser a TV uma combinacéo das formas de comunicagdo que
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a precederam, como o jornal impresso, as colunas de propaganda, o cinema, 0S encontros em

espacos publicos, e ainda o radio.

Aradjo e Almeida (1995) mostram a TV como um meio de comunicacdo que seduz as
massas, por meio da teledramaturgia, dos noticiarios, esportes, criando uma atmosfera de

encantamento para prender o telespectador.

2.1.2.1 Televisao

Etimologicamente, televiso significa “(...) visdo a distancia” (ARAUJO, 2005, p. 234).
Esta portadora de imagens e sons surgiu por volta de 1842, chegando ao Brasil em 1950.
Marcondes Filho (2002, p. 7) destaca que a ligacdo do homem com a TV € antiga, em que pese
ser a TV um meio de comunicagdo jovem. Esta ligagdo origina-se no atendimento de
necessidades humanas antigas. A contar, pelo menos, 100 anos, antes mesmo do surgimento da
TV, “(..) os trabalhadores e as trabalhadoras satisfaziam suas fantasias com romances

populares, vendidos aos milhdes para a populagéo de baixa renda...”.

Segundo Contato, Camilo e Souza (2009), a TV assumiu na integragdo do pais, papel
considerado fundamental como veiculo de informagéo, como midia predominante nos lares
brasileiros. E ainda considerada, conforme IBGE e PNAD (2008), o principal lazer do
brasileiro. Levando em conta o nimero de aparelhos receptores de programacéo e audiéncia, o
estudo revela que mais de 40% das pessoas dispendem mais de trés horas de tempo dedicado ao

lazer vendo televisdo, considerando que 95,1% dos lares possuem o aparelho.

A audiéncia da televisdo perpassa classes, género, faixa etaria, cultura, localizacdo
geogréfica. E baseado nisto que Franca (2006) descreve a TV como um meio democrético que
atinge a todos, considerada o carro-chefe da inddstria cultural, levando a refletir sobre o que é a
imagem televisiva e o0 que ela constrdi, no sentido de abolir hoje as fronteiras da ficcdo e
realidade, onde a televiséo que falava para o mundo cede seu lugar a uma televisdo que fala de

si e do contato estabelecido com seu publico.

No que diz respeito as imagens, para De Toni e Schuler (2004), elas tém a capacidade
de influenciar a maneira como as pessoas se comportam, direcionando-as por meio de um
conjunto de representagdes. Neste sentido, na visdo de Wolton (1996), a televisdo vem
contribuir para retratar e modificar as representagdes do mundo, bem como sua dimensdo

social.
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No coragdo do estudo de Williams (2003) encontra a dindmica do fluxo de
programagcéo, da continuidade da TV. Este pensamento repousa no fato de que a TV ndo tem
fim, tornando-se um “relégio imutavel da vida cotidiana” (WOLTON, 1996, p. 69), cuja funcéo
da programacéo envolve a funcdo de calendario e informacdo como forma de ver o mundo,
posicionando as pessoas no momento da histria em que elas se encontram. Assiste-se TV
como um continuum, que consiste de repeticdes e justaposi¢des, novos discursos. O fluxo na
programacdo de TV é composto por contetudo publico e comercial, principalmente noticias e

propagandas.

Obedecendo toda uma sequéncia e composi¢cdo de programagdo, 0S programas
televisivos trazem, entdo, nessas narrativas, diversos atores sociais, inclusive o telespectador
que encontra ressonancia, no sentido de empatia, identificacdo e simpatia em relagéo a esses
programas, em seus apresentadores, no que eles tém a dizer e no que eles anunciam ou
recomendam, promovendo a ades&o, ao que é comunicado, “(...) via identificacdo ou comogédo”
(FRANGCA, 2006, p. 8).

Manzoni (2005) se propde a retratar os bastidores e corredores da TV ao vivo,
convidando a relembrar momentos que prenderam a atencdo do publico em programas como

Silvio Santos e Gugu Liberato.

Os programas de televisdo sd@o marcados também pela presencga de dramas do cotidiano,
de flashes do dia-a-dia, trazem para a tela o cidaddo, o homem comum. Conforme relata Franga
(2006), este fendmeno comecou a se intensificar por volta da década de 90. Programas como O
Povo na TV e O Homem do Sapato Branco surgiram ainda na década de 80, no SBT . Em

seguida menciona o telejornal Aqui Agora, ja na década de 90.

Aparecem também os programas Silvia Poppovic, da Bandeirantes e o Note e Anote, da
Record. Com o tempo, a tendéncia desses tipos de programas, antes veiculados em emissoras
de menor audiéncia, mesmo o chamado “Padrédo Globo de Qualidade” se rendeu a este tipo de
formato, expressou isso por meio do programa de auditdrio Doming&o do Faustdo e do enredo

de dramatizac@es jornalisticas Linha Direta.

A respeito das manifesta¢cdes de humor naTV, s&o encontrados estudos que tratam da
producdo televisiva e outros que caracterizam dimensdes mais particulares. Ha de se destacar o
humor na TV, o qual surge como um elemento importante, mencionado por Marcondes Filho
(2002) nas veiculacBes de TV. A piada cabe na midia no sentido de promover uma economia
do desgaste psiquico para um equilibrio bioldgico, inspirada em Freud, atuando no campo

social.



33

As piadas inocentes se tornam engragadas em face do afrouxamento dos controles que
provocam, transformando, por vezes, os adultos em criangas. As maliciosas provocam prazer
no sentido de abrandar os controles morais e amenizar ansiedades reprimidas. Surge a “..satira
politica, 0 humor dos descontentes, o deboche" (MARCONDES FILHO, 2002, p. 66).

E assim, por vezes, ridicularizar uma situacdo, uma personalidade ou um conceito ou
ideia fazendo com que o receptor, o telespectador se sinta superior, pelo fato de poder rir e
debochar de tais exposi¢des. A producdo televisiva é caracterizada, conforme enumera Franga
(2006), por meio da linguagem visual, com predominancia de icones, por meio do qual a
linguagem da TV segue colada ao cotidiano, estabelecendo uma relagéo de proximidade pelo

reconhecimento e identificacéo.

Noticias e anuncios sdo elementos muito encontrados na programacgdo de televiséo.
Dentro da estrutura jornalistica, segundo Ramos (2010, p. 4), a noticia é ordenada em
importancia decrescente e ndo cronolégica, e tem a capacidade de “[...] comover, motivar,
revoltar, agredir ou gratificar [...]”. O critério de importancia estd na perspectiva de quem
conta, e supostamente na de quem a recebe. No que diz respeito aos anuncios, Churchill e Peter

(2010) destacam que os tipos de inser¢des podem ser de 15 ou 30 segundos.

No que diz respeito & utilizacdo deste tempo pago na TV, hd de se considerar o
pensamento de Martin-Barbero (2009), segundo o qual os dispositivos de mediagdo de massa
sdo capazes de articular a cultura de forma mercantil. A servico do apelo comercial dos
anuncios estdo a visdo, a audicdo, as palavras e figuras, bem como sons e musica,

respectivamente, para Churchill e Peter (2010).

Quanto ao olfato e paladar, uma boa articulagdo de recursos sonoros e visuais pode
levar a audiéncia a imaginar as sensacdes de gosto e cheiro. No Quadro 1, é possivel visualizar
as vantagens e desvantagens deste MCM como midia de comunicacéo e veiculagdo. Assim
sendo, por meio da sensorialidade, pois fala aos sentidos, afeta as pessoas, mexendo com as
emocdes. Tém carater instantaneo e de massa, distribuindo imagens a milhdes de pessoas em

tempo real.
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Quadro 1: Vantagens e desvantagens da televisdo como midia de veiculagéo

Televisao Vantagens Desvantagens

e Audiéncia ampla e Precos da emissora e
de producéo elevados

e Tempo de exposicdo
curto

o Passivel de ser evitada
pelo recurso zapping
do controle remoto

e Cobertura de massa

o Informagdes
auditivas e visuais

e Custo
relativamente baixo
para uma midia em
massa

Elaborado com base em Churchill e Peter (2010), p. 485)

ATV, na visdo de Churchill e Peter (2010), € uma midia que consegue alcangar 0 maior
namero de pessoas a0 mesmo tempo, até mesmo a maioria dos domicilios de um pais, capaz de
atingir todos os sentidos. Para Richers (2000), a TV tem sua for¢a na amplitude de sua
exposicdo. Estdo expostos a este meio de comunicagdo compradores em potencial. Sem duvida,
embora nenhum outro meio disponha desta forga, os outros de fato sdo mais baratos,
propiciando dispersdo da mensagem em varios deles com uma verba mais modesta. E preciso
vislumbrar a combinacdo de meios que traga mais retorno da comunicagdo segundo suas

caracteristicas proprias.

Tecendo consideragdes a respeito de motivacOes para ver TV, refletindo sobre o que
leva as pessoas a exercerem este habito, identificando-se com determinados programas, Vieira
e Appio (2010), em seu estudo sobre conexidade das pessoas em relacdo a televisdo,
identificaram alguns fatores: fuga, modelagem, moda, imitacéo, aspiracdo. Fuga, no sentido de
escapar da realidade. Modelagem como aprendizagem social por meio do relato de experiéncias
similares as encontradas na programacao assistida, no sentido de modelar suas vidas de acordo
com o0s personagens. A moda aparece como fator de influéncia dos protagonistas dos
programas sobre a escolha de roupas e estilos. O fator imitagdo aparece, conforme Vieira e
Appio (2010), na inclinagdo em se imitar 0s personagens em seus gestos, palavras, tiques,
vozes. Sobre aspiracdo, diz respeito a quando as pessoas cultivam a vontade de estar no
programa, de conhecer seus apresentadores.
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2.1.2.2 Programas populares de TV

Os programas populares constroem suas estratégias no sentido de conferir o status de
real a0 que é veiculado. Estes programas geralmente ndo tém edicdo, tentam parecer
ininterruptos como a vida cotidiana. Franca (2006) destaca algumas dessas estratégias: cenas
externas com a descricdo do local, reforcando as imagens de ruas e casas, informacoes sobre o
bairro, data e horério, estruturas temporais com programacdo ao vivo e flashes, a exibi¢cdo de

falhas e detalhes que dizem respeito somente a producdo e depoimento de pessoas reais.

Sdo citados em seu estudo alguns programas que se utilizaram dessas estratégias:
Domingo da Gente, Cidade Alerta, Domingo Legal, Show do Milh&o, Linha Direta. No Quadro
2, é possivel enumerar as estratégias e estruturas temporais que aparecem em programas deste
género. No que diz respeito a programas populares de TV, foram encontrados estudos sobre 0s
programas Hora da Verdade (SILVA; ALMEIDA, 2006), Brasil Urgente (LANA, 2006),
Domingé&o do Faustdo (FRANCA, 2006) e Programa do Ratinho (ALMEIDA, 2006).

Quadro 2: Estratégias e estruturas temporais em programas populares

Programas Estratégia Estrutura Temporal

Domingo da Gente, Cidade  Cenas externas e internas, Data e horério, transmissao ao
Alerta, Domingo Legal, imagens de ruas e casas, vivo, ndo — edicgéo, flashes.
Show do Milhdo, Linha informagdes sobre o bairro,

Direta. extra de falhas da produgéo.

Fonte: Com base em Franca (2006)

2.1.2.2.1 Hora da verdade

O programa Hora da Verdade, comandado por Marcia Goldsmidt, e apresentado na
Rede Bandeirantes de Televisao, foi estudado por Silva e Almeida (2006), visando analisar as
representacdes e identidades presentes na estrutura narrativa do programa, no sentido de
perceber como “...0 povo se faz presente nos palcos da televisdo” (SILVA; ALMEIDA 2006, p.
70), como ele se comporta dentro de estrutura do programa e como funciona a interlocucéo

entre esta estrutura, os participantes, a apresentadora e a produgéo.

Conforme relatam ainda Silva e Almeida (2006), o programa era exibido de segunda a
sexta-feira, das 16 as 18 horas, tendo exibido por volta de 500 edi¢es por 2 anos, de 2001 a

2003. Cada historia do programa é tratada como um caso, .totalizando neste periodo 2365
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casos. O programa é composto de quatro a cinco blocos, correspondendo a um para cada caso.
Para a analise, o recorte consistiu do periodo de 5 a 6 de julho de 2003, com os quadros

Confronto, Entrevista, Segredo e Detetive.

2.1.2.2.2 Brasil urgente

O estudo de Campos e Lana (2006) descrevem o programa Brasil Urgente, apresentado
ao vivo na Rede Bandeirantes de segunda a sabado, das 18 as 19h20. Surgido em 2001,
comandado por Roberto Cabrini, foi assumido por Datena em 2003. E um programa que traz
em seus quadros tons denunciatorios, por meio da exposicdo da violéncia e de “(...) cidadaos
ultrajados de diferentes maneiras” (LUNA, 2006, p. 88), justificando assim uma forma de
prestar servigos a comunidade. Assassinatos, acidentes, casos insélitos, crimes de abuso sexual
e problemas de transito fazem parte das teméticas dos quadros. A figuragdo popular do

programa extrapola edigdes perfeitas como a do Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisao.

A apresentacdo de Brasil Urgente é caracterizada, segundo os autores Campos e Lana
(2006), pela performance movimentagdo do apresentador, e também gestos, perguntas, gritos.
Sdo utilizadas vinhetas, inclusive uma de abertura, de som grave, acompanhada de letras
brancas em fundo laranja e vermelho, finalizando com o nome do programa. Também foram
encontradas caracteristicas essenciais como improviso e fragmentacdo, utilizando-se de
programacdo ao vivo e cenas gravadas. Ha a presenca de repdrteres, entrevistados, produgao,
motolinks e imagens aéreas por meio de helicoptero. Ha uma busca de transparéncia em relacéo

aos processos de producdo das noticias no sentido de conferir realidade aos casos.

2.1.2.2.3 Doming&o do Faustéo

O programa Domingdo do Faustdo se faz presente no estudo de Franga (2006). A
pesquisa trata da glamourizacéo do popular, da manifestagdo do extraordinario. O programa €
movimentado por cantores, atores, esportistas, falando, cantando, ou simplesmente aparecendo.
O programa Domingdo do Faustdo, comandado por Fausto Silva, vai ao ar aos domingos a
tarde, desde 1989, na Rede Globo de Televisdo. No seu estudo, o autor faz um contraponto com
0 concorrente Gugu Liberato, o entdo apresentador do Domingo Legal, o qual ia ao ar no SBT

— Sistema Brasileiro de Televisdo. Por toda a década de 90 se presenciou entre eles a disputa
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acirrada por audiéncia, na tentativa de conferir um carater popular e ao mesmo tempo

extraordinario em suas atragdes.

Ha de se destacar, conforme relata Franga (2006, p. 109), a dificuldade em encontrar o
caminho do popular dentro do padrdo da Rede Globo, e “a Globo continua apostando no
diferencial de Faustdo”. Por meio de quadros que revelam ao publico a vida e intimidade de
seus idolos, o apresentador procura, por meio de uma invasdo com classe, entrar na vida deles.
Elogia seus convidados, mostrando-se um amigo proximo. Faz os andnimos brincarem de
estrela, passando a dar aten¢do ao popular, “que vem aparecendo na televisdo brasileira desde
meados da década de 90” (idem, ibidem, p. 111).

Foram encontradas neste estudo participagdes populares nos quadros Se vira nos 30,
Guenta Coracdo e Arquivo Confidencial. A construcdo de herdis se da, nesses quadros, por
meio das falas do apresentador, que busca enquadra-los em uma representacéo, no sentido ndo
de um popular grotesco, mas cheio de sonhos, tentando, sob uma atmosfera de glamour,

mostrar a melhor parte.

2.1.2.2.4 Programa do Ratinho

No seu estudo sobre o Programa do Ratinho, o objetivo de Almeida (2006 p. 126) “é
perceber como acontece a participacdo da figura popular”, bem como papéis, imagens e
narrativas construidas, que sdo atribuidas as pessoas, considerando os programas televisivos
como narrativas e arranjos discursivos que resgatam fragmentos de experiéncias vividas. Esta
pesquisa também ajuda a confirmar a tendéncia surgida nos anos 90, no que diz respeito, dentro
das narrativas midiaticas, ao crescente fendbmeno da exposicao da intimidade, do surgimento do
homem comum e do seu cotidiano na midia. O programa do Ratinho esteve em exibigdo pelo

SBT de 1998 a 2004, quando passou a ser gravado e exibido a tarde.

Carlos Massa — o0 Ratinho -, & frente de seu programa, trazia casos de doenga e
deformidade fisica, e também brincadeiras e assuntos cotidianos. Figuras andnimas povoaram o
palco deste programa discutindo questdes intimas como exames de DNA, misturando um
discurso jocoso com o fechamento dos casos com um discurso em tom moralizante.
Considerado como apelativo, o que chamou a aten¢do dos autores deste estudo foi a dimensdo
cultural, levando em conta que a programa em questdo encontrou espago na midia, causou

polémica e obteve audiéncia. Isso significa que ele tem algo a dizer dos valores da sociedade.
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No Quadro 3 é possivel visualizar a dindmica dos programas citados, bem como suas

semelhancas e diferencas.
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Quadro 3: Estudos sobre programas populares de TV

Programa Hordrio  Frequéncia  Apresentador Composicdo  Quadros Estilo Emissora
Horada 16-18h Segundaa  Maércia 4 a5blocos  Confronto, Auditorio, casos  Movimentagdo da apresentadora, interagdo com o
Verdade Sexta-feira ~ Goldsmidt entrevista, publico,entrevistados.
segredo e
detetive.
Brasil 18- Segundaa  Roberto Cabrini  Repbrteres,e  Assassinatos — Improviso, Performance e movimentag&o do apresentador, gestos, Band
Urgente  19h20  Sabado ntrevistados, , acidentes, estadio, perguntas, gritos.
min Datena produgio, €asos fragmentago.
motolinks, insolitos,
imagens crimes de
aereas. abuso
sexual,
problemas
de transito.
Domingdo A Domingo.  Fausto Silva. Presenca Se vira nos Auditorio, Movimentacdo do apresentador, interagdo com o publico, Globo
do tarde. e/ou atuacdo 30, “Guenta” presenca de glamourizacéo do popular, humor.
Faustdo de cantores,  Coracdo, personalidades,
atores e Arquivo participagéo de

esportistas. Confidencial pessoas comuns,

Programa A Segundaa  Carlos Massa. Polémica, Casos de Auditorio, Movimentac8o do apresentador, interagdo com o publico, SBT
do noite. Sexta. exposicdo de  doencas, discurso em tom  gritos, humor.
Ratinho intimidade,  deformidade  moralizante e
A pessoas s fisicas, jocoso,
tarde. comuns, exames de apelativo,
cotidiano, DNA, assuntos

brincadeiras.  cotidianos.

Fonte: Com base em Silva e Almeida, (2006); Lana, 2006), Franca, (2006), Almeida,( 2006).
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2.1.2.3 TV Regional

O papel da TV regional é levantado por Bazi (2001), pelo interesse das suas
programagdes em retratar o dia a dia para sua audiéncia, para o espectador interessado em
noticias do bairro onde vive, do candidato em quem votou. Mesmo com o crescimento das TVs
por assinatura, em alguns momentos as pessoas desejam conhecer acontecimentos que fazem
parte da sua realidade, que se identificam com seu cotidiano. E possivel, conforme diz Medeiros
(2006), ser claro, simples, e a0 mesmo tempo criativo, leve e bem humorado sem eliminar o
sotaque regional, que vem a favorecer o relato de algo que realmente vive, fazendo fluir a
comunicacdo pela profundidade de conhecimento daquela realidade e, por que néo dizer também,

com conhecimento de causa e experiéncia propria.

Ramos (2010), em seu estudo, aborda o conceito de noticia e respectiva estrutura, o
sotaque da TV Regional e telejornalismo como lugar de pertenca e, além disso, estuda o caso de
um canal regional de TV por meio da analise de sua programacdo, enfocando a ”construcdo do
sentimento de pertenca e lugar de seguranca de uma populagdo que ainda ndo reconhece o

telejornalismo local como lugar de referéncia” (RAMOS, 2010, p. 4).

A referida pesquisa descreve a programacédo da TV Mais, tendo como base uma anélise
dos dias 20 a 27 de junho de 2010, por meio da gravacdo de DVDs durante as 24 horas diérias da
programacdo, com posterior categorizacdo por programa em planilhas segundo o horario de
exibicdo. Seus achados mostraram que “o estudo das identidades através do telejornalismo local
d& énfase a questdes que exploram a relevancia da realidade de determinada regido” ( RAMOS,
2010, p. 11).

Dentre os estudos encontrados sobre TV e sua programagdo durante esta pesquisa,
Contato, Camilo e Souza (2009) buscaram apresentar resultados sobre comportamentos de
telejornais de visibilidade no estado do Parana TV e Jornal da Tarobd, transmitidos por afiliadas
da Rede Globo e TV Bandeirantes, respectivamente. O estudo procurou mostrar a postura de
ambas em relacéo a cobertura telejornalistica das elei¢des em Londrina-Pr, levando-se em conta
0 impacto do telejornalismo sobre assuntos estratégicos como politica e elei¢bes. Seus achados
mostraram que, embora houvesse elementos faltantes nas abordagens, como entrevistas de
estudio com os candidatos por parte da TV Coroados e a cobertura das atividades de campanha
pela TV Tarobd tenham sido sutis, nenhuma delas teve comportamento enviesado de

favorecimento ou desfavorecimento.
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Ramos (2010), falando de sotaque regional, levanta a questdo do sotaque dos repOrteres,
dificuldades para se pronunciar alguns fonemas, o que, teoricamente, extrapolaria o que
Medeiros (2006) chama de padrdo estético na TV brasileira, dos quais um dos elementos é a fala,
seja para um ator de novela ou apresentador de telejornal. Porém o que estd fora a margem do
broadcast nacional pode se enquadrar, segundo afirma Ramos (2010), como identidade regional.
Credibilidade é fundamental, e advoga a favor dela a questéo de que o sotaque regional pode se

constituir em um elemento-verdade por conferir essa credibilidade a informacéo.

2.1.3 Comunicacao de Marketing

As comunicagdes de marketing versam sobre como comunicar produtos e Servigos aos
mais diversos e variados publicos a fim de aproximé-los do consumidor (YANASE, 2011), no
sentido de conscientizd-lo, segundo Vieira, Maia e Silva (2010), e criar ao seu redor uma
atmosfera positiva e simbdlica, levando a pensar que o que estd sendo oferecido é melhor do que
0 que propde o concorrente. Sendo assim, a comunicagdo é fundamental para o marketing. Para
Souza (2004, p. 1), a CM “é um elemento fundamental da administracdo de marketing, uma vez

que o sucesso de uma empresa depende, em grande parte, de sua efetividade junto aos clientes”.

Em marketing, a comunicagédo existe entre a empresa e 0 mercado, no sentido de efetivar
a razdo de ser de um neg6cio ou empreendimento, como bem destaca Levitt (1990): Conquistar e
manter clientes, desafio este a ser trabalhado dentro do mix de marketing, especialmente em
relacio & comunicacdo, composto este perpassado pela imaginacdo de marketing, pela
criatividade. A CM consiste, entdo, como afirma Churchill e Peter (2010), das varias maneiras
através das quais o profissional de marketing procura se comunicar com clientes, ou potenciais

clientes, tendo em vista aumentar os lucros, as vendas, atingir metas.

2.1.3.1 Mix de marketing sob a perspectiva de comunicagéo integrada

O mix de marketing, conforme apresentado por Doyle, (2005), Churchill e Peter (2010),
amplamente estudado na literatura de marketing, tem seu desdobramento nos 4Ps — produto,
preco, ponto de distribuicdo e promogdo. Para Yanaze (2011), é no momento da aquisi¢do, da
compra do produto ou servi¢o, que se d& a consagragdo da pratica de marketing. O mix de
marketing representa a empresa e lhe confere capacidade de concorréncia. Abordado de forma

tradicional, conforme Doyle (2005, p. 204), este mix tem nos seus 4 Ps as respectivas etapas das
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suas decisfes a fim de atingir a eficacia, oferecendo “um produto que resolve o problema com
baixo custo para o cliente, que comunica eficazmente os beneficios e que pode ser comprado

com extrema conveniéncia”.

Souza (2004 ), em seu estudo, vem ao encontro desta possibilidade, lembrando que, de
forma tradicional, os elementos béasicos que constituem a comunicagdo de marketing sdo:
propaganda, relacdes publicas, promocéo de vendas, marketing direto e venda pessoal, formando
0 composto de promocdo do mix de marketing. Porém, em acordo ainda com pensamento de
Shimp (2000), esta considera ndo s6 o composto de comunicagdo como detentor da missdo de
comunicar-se com o ambiente que a cerca, mas todo o mix de marketing, nos seus elementos
Produto, Preco, Distribuicdo e Promocdo seriam comunicacionais, capazes de compartilhar

significados com os clientes.

O estudo de Souza (2004), contribuindo para este trabalho com sua abordagem macro,
permite entdo que seja possivel langar um olhar comunicacional sobre todo o mix de marketing,
enfatizando que esta nocdo de todo, em relacdo ao mix de marketing, é central para uma
perspectiva de comunicacdo integrada. Cabe aqui, entdo, um paralelo com as definicbes
convencionais. Desta forma, seguem as perspectivas convencionais e integradas de cada um dos

elementos do mix de marketing.

2.1.3.1.1 Produto

O produto consiste no que é oferecido ao cliente visando a troca (CHURCHILL; PETER,
2010), e existe em sentido mais amplo, conforme Yanase (2011), para atender as necessidades do
mercado, envolvendo servigos, ideias e toda sorte de bens tangiveis e intangiveis, atuando
estrategicamente também por meio da embalagem. Souza (2004) também destaca que o produto
é capaz de se comunicar por meio da embalagem, e ainda através de seu tamanho, forma, marca,
cor e design. Na visdo de Souza (2004), o produto tem a capacidade de se comunicar por meio de

seu tamanho, forma, marca, e ainda cor e design.

2.1.3.1.2 Preco

O preco, conforme define Curchil e Peter (2010), é o montante em dinheiro dispendido
para obter, dentro da relacdo de troca, o produto ou servico, envolvendo, para Yanase (2011), a

remuneracdo da compra, a aquisicdo do produto, politicas de descontos, crédito, financiamento e
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ainda prazos de pagamento. No estudo de Souza (2004), o prego se mostra como forte

mecanismo de comunicag&o, capaz de indicar, entre outras coisas, qualidade, luxo, prestigio.

2.1.3.1.3 Praca

O ponto de distribuicdo, a praga, consiste dos canais por meio dos quais sdo
disponibilizados os produtos ao mercado (CHURCHILL; PETER, 2010). Na visdo de Souza
(2004), do ponto de vista de praca ou distribuigdo, o PDV aparece como importante elemento de
comunicagdo, ganhando entdo uma personalidade prépria associada ao merchandising, afim de
construir e posicionar uma imagem. Tal poder é conferido, ainda neste quesito, ao
comportamento e trajes da equipe de vendas e identidade visual de loja. Estratégias como
aumento de pontos e canais de venda, melhorias no sistema de comunicacdo e logistica, bem

como premiagdo de vendedores, fazem parte das agdes de distribuigao.

2.1.3.1.4 Promogéo

Crosier (2005) desenvolve o raciocinio do mix de marketing do ponto de vista que,
tomando um produto j& desenvolvido, que tendo recebido um preco e ja se encontra distribuido
em seu PDV, o tal produto precisa entdo ser promovido, compondo, conforme Yanaze (2011), as
bases de interacdo com o mercado. A promogdo ou comunicagcdo compde-se, desta forma, de
meios para informar, convencer e lembrar o cliente em relagcdo aos produtos (CHURCHILL;

PETER, 2010). E disso que trata, particularmente, o “quarto P” do mix de marketing

E considerando esta interag&o e integracdo entre os elementos do mix promocional dentro
do mix de marketing, é possivel concordar com Souza (2004) e Shimp (2000) que o0s outros trés
elementos do mix de marketing sdo também promocionais. Esta visdo é, do ponto de vista
sinérgico, mais estratégica e ampla. E é possivel ir ainda mais longe, ao perceber que Crosier
(2005) concorda com Levitt (1990) no que diz respeito & miopia de marketing. Ela ndo é passivel
de acontecer somente com o produto, quando se volta os olhos somente para ele e se esquece 0
mercado, mas, como destaca Crosier (2005 p. 309), é possivel que os responsaveis pelo
composto de promogao venham a ignorar “essa interacdo dentro do mix de marketing enquanto
sistema e, em vez disso, focalizarem sua atencdo naquele Gnico elemento que contém os

componentes abertamente comunicacionais”.
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Esta abordagem mais abrangente da comunicacdo agdo de marketing seria, de acordo com

esses autores, mais adequada a implementacdo de uma comunicagdo integrada, no sentido de
unir esforcos para atender uma realidade na qual ocorre o desenvolvimento tecnoldgico e a
fragmentacdo dos meios de comunicagdo, sem esquecer as mudangas no comportamento e papel

do consumidor.

Para uma implementacdo da CIM, seria necessdria a participacdo da agéncia de
propaganda, na criagdo das ferramentas promocionais, do anunciante, figurado na empresa ou
outra instituicdo que tenha um publico-alvo, do veiculo de comunicagdo, que vende o tempo e
espaco para a mensagem, e do consumidor, o qual consiste na audiéncia, no publico-alvo

escolhido para receber a mensagem.

Significa trabalhar um mix dentro de outro. Porém, assim como Urdan e Urdan (2006),
Crosier (2005) menciona a abordagem holistica do mix promocional que tem sido defendida sob
a perspectiva da CIM. Deste modo, da-se, entdo, a atuagdo estratégica no mercado consumidor,

na viséo de Yanaze (2011).

2.1.3.1.5 Composto de promogao, sob uma perspectiva integrada

A comunicacdo de marketing tem se apresentado como o tdpico mais importante de todo
0 mix de marketing (RAAIJ et al., 2001). O composto de comunicagdo de marketing deve
identificar os melhores momentos, lugares ou situacbes para comunicar as mensagens ao Seu
publico-alvo (SOLOMON; ENGLIS, 1996), pois “o consumo é a causa primaria e o efeito final
pretendido pelo marketing” (YANAZE, 2011, p. 36). Neste sentido, conforme Churchill e Peter
(2010), séo propostas no Quadro 4 algumas metas estratégicas e respectivas descri¢es. Assim
sendo, o composto de promogéo, dentro do mix de marketing, abrange, conforme destacam
Vieira, Maia e Silva (2010, p. 68), “toda a forma de comunicac¢do que a empresa estabelece com

0 ambiente que a cerca”.

Quanto as ferramentas do composto de comunicagdo, Churchill e Peter (2010)
consideram importante integra-las. A combinacdo de todos os elementos de composto de
comunicagdo de forma coerente e sistematica se d& o nome de Comunicagdo Integrada de
Marketing, a fim de reforcar a imagem dos produtos, gerando atencéo e interesse, com impacto e
clareza. As estratégias de comunicacdo residem nesta integracdo e, para Yanaze (2011),
envolvem aumento da veiculacdo da mensagem, escolha das midias e investimentos em

comunicagdo institucional, tornando possivel desenvolver “[...] uma maneira de responder ao
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desafio e a complexidade de se comunicar eficazmente com os clientes de mercado altamente
competitivos” (CHURCHILL; PETER, p. 456).

Quadro 4: Algumas metas estratégicas da comunicacgéo de marketing

Meta Estratégica Descrigéo

Criar consciéncia Informar o puablico sobre produtos, marcas, lojas ou
organizacdes.

Formar imagens positivas Criar na mente das pessoas avaliagdes positivas sobre
produtos, marcas, lojas ou organizagoes.

Identificar possiveis clientes Descobrir nomes, enderecos e possiveis necessidades de
compradores potenciais.

Formar relacionamentos no canal Aumentar a cooperagao entre membros do canal.

Reter clientes Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e
necessidades e conquistar sua lealdade.

Fonte: Churchill e Peter (2010, p. 447)

Urdan e Urdan (2006), sobre um olhar mais holistico do composto promocional, tratam
da CIM — Comunicacédo Integrada de Marketing - como um processo estratégico, no sentido de
planejamento, execucdo e controle de programas de CM coordenados . A CIM é ressaltada por
Winer (2009) como um lugar onde toda a comunicagdo adota um posicionamento a fim de gerar
ndo somente efeito positivo nas vendas sobre cada midia, mas também interacdo. Para Limeira
(2003), o proprio composto de promoc&o ja consiste em comunicagao integrada de marketing, a
fim de criar uma mensagem Unica, fixar o produto na mente do consumidor, construir uma
imagem da marca, fornecendo informagbes e incentivos para que o consumidor, em seus

diversos segmentos, se mostre favoravel em sua resposta & comunicacéo.

O estudo de Guissoni, Bonizio e Neves (2008) também destaca a importancia do
composto de marketing, e tem papel informacional junto ao consumidor a respeito da existéncia
de um produto ou servico E possivel comunicar de forma integrada. Isso significa, para Limeira
(2003), a integragdo e coordenagdo dos elementos do composto de marketing no sentido de
criarem uma imagem UGnica, um posicionamento Unico na mente do consumidor. E possivel, ao
tratar de CIM, pensar a comunicacdo ndo somente no nivel de coordenar as ferramentas do

composto promocional, mas todo o mix de marketing.

Cardoso e Silva (2010), em seu estudo de caso sobre as Lojas Pompéia, em Porto Alegre-
RS, buscaram entender se sua linha de comunicagdo por meio da gestdo do mix de marketing

estaria conseguindo que as diversas esferas envolvidas — gestores, funcionérios, parceiros e
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também consumidores — fossem atingidas pelo posicionamento “moda acessivel”, tendo como
foco o consumidor da classe C. O mix de marketing do caso estudado envolve produtos para a
casa, calcados, adulto, infantil e bebé. O novo slogan “E facil ser fashion" vem enfatizar a
acessibilidade a moda, ndo abandonando o beneficio antes proposto de vestir e calgar a familia.
A intenco era agregar o valor “fashion”. S&o oferecidos crediario, embalagens para presente,

ajustes nas pecas.

Embora a nova midia interativa tenha hoje um papel de destaque nas comunicacbes de
marketing, Winer (2009) lembra que o mix ou composto promocional ainda conserva, como
heranca de meados dos anos 90, sua composicéo tradicional: Propaganda, Promocéo de Vendas,
Marketing Direto, Publicidade, Rela¢des Publicas e VVenda pessoal. Esta formacéo do composto
de promogdo estd em conformidade com o que dizem Urdan e Urdan (2006), Churchill e Peter
(2010).

Nos primeiros tempos do século XXI surgiu, para os profissionais de marketing, um
boom na quantidade de midias que poderiam ser usadas como midias publicitarias. Surgiram as
Web pages, com banners e outros como botbes. Esses incrementos vieram aumentar o conjunto
de ferramentas de comunicacdo usadas nos Gltimos 100 anos, como televisdo, radio, revistas,

jornais e outdoors.

Churchill e Peter (2010) lembram que as decisdes sobre o composto de comunicagdo
precisam contemplar a sele¢cdo de uma combinagdo entre as ferramentas que o compdem,
desenvolvendo a comunicagdo de forma associada, no intuito de formar a estratégia de
comunicac¢do. Em seu estudo, Souza (2004) desenvolve a CM sob uma abordagem de integracéo,
dentro do que é chamada CIM - Comunicagdo Integrada de Marketing. A CIM ¢é trabalhada em
sua pesquisa como um fendmeno iniciado nos anos 90, no sentido de integrar ndo somente as

ferramentas do composto de comunicacgéo, mas considerando todo o mix de marketing.

(i) Propaganda Tie-In

Carvalho (2004), em seu estudo sobre as atitudes do consumidor em relacdo a
propaganda e o contetdo de suas mensagens, afirma que a percepcdo do consumidor aos apelos
da comunicagdo é fundamental para que esta seja efetiva como processo, para que haja uma
adesdo por parte deste consumidor. A dimensdo do entretenimento e do humor dos anuncios
constituem os apelos emocionais, fazendo com que o consumidor se emocione e se divirta com

os anuncios.
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Outra questdo importante é a imagem da marca, que, para Limeira (2003), pode ser
compreendida como o conjunto de percepgdes, crengas, ideias e associagcdes cognitivas ou

afetivas que uma pessoa possa ter em relagdo ao um produto.

No sentido de amarrar uma acdo publicitaria dentro do préprio programa de televisdo,
Yanase (2011) propde a Propaganda Tie-in, ao invés de utilizar somente inser¢des nos intervalos
comerciais. Ttrata-se de uma agéo pensada pelo fato de o consumidor ter muitas opg¢des por meio
de seu controle remoto para buscar outras programagdes durante os intervalos comerciais. Neste
estudo, estas veiculagcdes contemplam os seguintes itens do composto de promog&o: propaganda,
promocéo de vendas e merchandising. Para as inser¢des nos intervalos comerciais destacam-se a

propaganda e a promogéo de vendas.

(i) Propaganda

A propaganda, Limeira (2003) define como uma forma paga de veiculagcdo em midia, ndo
pessoal, a fim de criar imagem para a marca baseada em posicionamento. Trata-se de uma
comunicagdo ou anuncio de caréter persuasivo para MCM, durante determinado periodo e dentro
de determinado espaco (CHURCHILL; PETER, 2010). Crosier (2005, p. 296) destaca que este
tipo de anuncio garante exposicéo a um publico geral ou especifico, e o investimento despendido

consiste na “veiculacéo cobrada pelo dono da midia mais os custos de producdo”.

(iif) Promocéo de vendas

Para Limeira (2003), a promocéo de vendas é uma oferta de incentivo imediato e curto
prazo, incluindo descontos, brindes, bonificagfes, com o intuito de promover a aquisicdo ou
repeticdo da aquisicdo de um produto. Sua duragdo é limitada, e Churchill e Peter (2010) a
consideram como uma pressdo de marketing para estimular a experiéncia com o produto, bem
como sua demanda.

Crosier (2005) acrescenta este tipo e promogéo envolve uma diversidade de iniciativas de
divulgacéo para um mercado-alvo geral, a fim provocar reacdo ativa dos consumidores. Porém,
conforme lembram Yanaze e Bonetti (2011), a promocdo de vendas deixou de configurar uma
acéo apenas para se vender mais, e tem se tornado capaz de “construir marcas, fidelizar clientes,
posicionar produtos e criar um relacionamento de intimidade com os consumidores” (YANAZE;
BONETTI, 2011, p. 445).
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(iv) Merchandising

O merchandising, embora do ponto de vista de sua origem, segundo Yanaze e Bonetti
(2011), seja uma acdo no PDV e no proprio produto, a fim de proporcionar visibilidade,
informacdes, informacdes e decisdes junto ao consumidor do produto exposto, aparece na
literatura como insercdo de marca, produto, empresa ou servico em filmes, novelas, programas
de TV e até mesmo cinemas. Praticado desta forma, este foi batizado de merchandising editorial.
Porém estes autores preferem utilizar a expressdo propaganda tie-in, mencionada anteriormente
para delimitar os estudos nesta pesquisa, que abrange ndo s6 o merchandising, mas tudo o que é

veiculado dentro do programa e ndo nos intervalos comerciais

2.1.4 Comunicacdo de marketing para a baixa renda

O consumidor de baixa renda tem valores e desejos diferentes das classes A e B. Entéo,
dialogar com ele pede uma visdo diferenciada em termos de comunicagdo, conforme defendem
Azevedo e Mardegan Jr (2009). Por tratar-se de um consumidor que, via de regra, possui baixa
escolaridade, com conhecimentos também limitados em matematica, convém utilizar-se de
recursos para facilitar a comunicagéo, com repetigdes, insisténcia, mensagens simples e recursos

audiovisuais, por meio de textos curtos, cores e fartura.

Segundo Aguiar, Torres e Meirelles (2008), 77% dos brasileiros ndo possuem habilidades
matematicas basicas. Comunicar-se com a baixa renda €, posto isso, um desafio. Desafio este
que passa pela transmissédo da mensagem sem infantilizar o consumidor, tratando-o como adulto

e senhor de si, apesar de suas limitagdes

E preciso encontrar um estilo de comunicacio que dialoga com a baixa escolaridade,
baseado em repeticOes, em tradicbes como repentes, cangdes populares, hip hop e até mesmo
parddias, na opinido de Aguiar, Torres e Meirelles (2008). Para comunicar-se com este
consumidor é preciso entender este seu mundo solidario, incentivando a propaganda boca-a-
boca. Portanto, a comunicacdo deve levar em conta as referéncias estéticas da baixa renda. Na
cultura popular brasileira residem as referéncias estéticas da baixa renda. Por isso, a
comunicacdo, apresentacdo e disposi¢do dos produtos devem ser alegres, coloridas, exageradas,

extravagantes e fartas, procurando utilizar cores primarias.

Desta forma, Azevedo e Mardegan Jr (2009) propdem uma comunicagdo com cores

primérias e linguagem simples pode atrair o consumidor deste segmento, ao passo que, diante de
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uma comunicagédo sofisticada, o cliente ndo compreende e desiste da loja. Falar localmente, de
forma didética, principalmente através do merchandising, estabelece um didlogo com as redes de
relacionamento ja formadas por este consumidor (AGUIAR; TORRES; MEIRELLES, 2008).
Também Azevedo e Mardegan Jr. (2009) concordam ser a baixa renda uma referéncia de
consumo diferente. A composicdo do mix de marketing deve levar em consideragdo a
localizacdo da loja, e conseguir criar uma comunicacdo que dialoga com a baixa renda é um

desafio, no sentido de criar algo para alguém diferente dele.

Por meio de um banco de dados, onde séo armazenadas informag6es como data da Gltima
compra, quantidade e frequéncia e valor despendido, o varejista tem entdo uma ferramenta para
identificar e conhecer seus clientes, podendo direcionar os esfor¢cos de comunicagdo. Uma
comunicacdo adequada ao segmento da baixa-renda passa pela escolha da midia e o

oferecimento de promogdes.

Quanto & midia, por tratar-se de um publico que 1 pouco, é desejavel utilizar-se de um
composto de comunicacdo “[...] que mescle veiculos tradicionais com outras formas de
propaganda” (AZEVEDO; MARDEGAN Jr., 2009, p. 110). O apresentador dos programas ou
celebridades séo frequentemente utilizados para fazer uma chamada de vendas, exercendo entéo
um papel de “(...) iniciador, influenciador ou acelerador da deciséo de compra” (idem, ibidem, p.

117), dando um tom testemunhal & comunicagéo.

Ha de se considerar que comunicar para a base da pirdmide, na visdo de Aguiar, Torres e
Meirelles (2008, p. 31), consiste em “levar em conta a idéia de inclusdo, de pertencimento, de
acesso ao universo do consumo (...)”, enquanto a comunicagdo para o topo da piramide “exige
um conceito focado na exclusividade”. Acontece desta forma porque o topo quer se distinguir da
massa, e 0 consumidor da base quer ser aceito no grupo. Escolher como comunicar respeitando
essas diferencas implica diretamente na compreensdo, interagd0 e resposta a comunicagdo

gerada, ndo no sentido aspiracional, mas sob um enfoque de tendéncias.

2.2 VAREJO

Neste segundo momento do referencial tedrico, o Varejo, contexto proposto para esta
pesquisa, € tratado por meio dos topicos Caracterizagdo e estruturas de varejo, Segmentacéo de

Mercados, Posicionamento no Varejo e Varejo para a baixa renda.
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2.2.1 Caracterizagdo e estruturas de varejo

As atividades de varejo, conforme relata Rojo (2003), datam da antiguidade, onde ja se
percebiam estruturas comerciais similares as dos dias de hoje. Contextos historicos relativos as
origens do varejo sdo abordados também por Vieira, Maia e Silva (2010), Godoy (2006) e
Gongalves (2007). S&o citados os primeiros registros da presenga do varejo em Atenas,
Alexandria e Roma, na antiguidade, e da origem do formato de loja de hoje, em Paris, no ano de
1852. No contexto brasileiro, conforme Vieira, Maia e Silva (2010) e Morgado e Gongalves

(2001), o varejo se desenvolveu a partir da segunda metade do século XIX.

Urdan e Urdan (2006, p. 148), definem o varejo como “atividades para vender produtos e
servigos ao consumidor final...” . Dentro do trabalho com que o varejo opera, sdo enumeradas
pelos autores algumas etapas do mesmo dentro do canal de distribui¢do, numa interacdo direta
com o consumidor: Local para venda, sendo fisico ou virtual, promogao e exposic¢do de produtos,
atracdo e recepcdo de consumidores, no sentido de coloca-los em contato com as ofertas, para

entdo dar sequéncia as negociagdes de venda, utilizacdo dos produtos e entrega.

Churchill e Peter (2010), bem como Rojo (2003), estdo em acordo em definir o varejista:
o intermediario que vende principalmente para consumidores finais, o posicionando entdo como
principal elo de ligacdo como o consumidor dentro da cadeia de distribuicdo de bens de
consumo, facilitando, entdo, as trocas, e tornando-as mais agradaveis a este consumidor,
configurando-se uma atividade comercial mais ampla que o atacado. Cabe ao varejista o papel de
criar valor aos consumidores no sentido de atender aos seus desejos e necessidades. As
operagdes de varejo acontecem por meio de estruturas que fazem parte de uma cadeia que

envolve fabricantes, atacadistas, as lojas de varejo e o consumidor final.

Ao varejo é necessario um mix de marketing e estratégias proprios, segundo Shifman e
Kanuk (2009). A formulacdo de estratégias de marketing no varejo reside na identificacdo dos
desejos e necessidades do consumidor. O poder dos varejistas se manifesta também na
habilidade em desenvolver marcas proprias, o que contribui para imagem da loja e fidelizagdo. A
comunicagdo do varejista com seus clientes ocorre através da loja e também da propaganda pela
midia, no intuito de atrair novos clientes ou aumentar a visita dos existentes. A préatica de
precificagdo, distribuicdo, bem como comunicagdo de bens e servigos depende da busca do
varejista em relagdo a aprendizagem continuada em marketing, conforme destacam Urdan e
Urdan (2006) e Oliveira (2011).
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O mix de varejo, para Rojo (2003), constitui-se de definicdo do publico alvo, localizacéo,

preco, propaganda e promogdes e variedade. A localizagdo, como definicdo de importancia
fundamental, capaz de determinar o sucesso ou o fracasso do varejista. A escolha do ponto
pressupbe conhecer a regido e seu publico. O preco ainda se constitui atributo significativo na
escolha da loja pelo consumidor, pois, diante de vérias lojas seguindo 0 mesmo padrdo, mesmo

sendo o consumidor de classe mais elevada, o prego ird pesar na escolha.

McGoldrick (2005) considera o mix de marketing como um conceito venerado na &rea,
que nasceu hum periodo onde o fabricante dominava a cena. Naquele periodo, a escassez do pds-
guerra fez com que a atencéo ficasse voltada para a producédo. Com a diminuicéo da escassez, 0
branding entrou em cena. Depois deste momento, 0 varejo passou de uma posi¢do passiva a
outra pro-ativa no processo de marketing e, consequentemente, na cadeia de producdo. Desta
forma, com enfoque mais estratégico por meio do mix de marketing, surgiram vérios formatos de

varejo.

Em relagdo aos formatos de varejo, de acordo com Rojo (2003) e Vieira, Maia e Silva
(2010), eles podem operar com loja ou sem loja. O varejo com loja pode ser classificado
alimentos, mercadorias em geral e servicos. O varejo sem loja pode ser convencional ou
eletrbnico. Sobre o varejo sem loja convencional, elenca vendas diretas, vendas por catilogos ou
malas diretas, televendas, vendas pela televisdo, maquinas de venda e marketing direto
integrado. Quanto ao varejo sem lojas eletronico, a divulgacéo, venda, servicos e informacdes

ocorre por meio da internet

Quanto a localizacdo, a loja pode estar situada em centros comerciais, shoppings centers,
ou pontos isolados. Centros comerciais sdo encontrados em regides antigas da cidade, lugares
com alto fluxo de pessoas e regides centrais. Pode ocorrer aglomeragéo de lojas especializadas, o
que se constitui um forte centro de atracdo comercial. J& os shoppings centers constituem um
“processo planejado de agrupamento de lojas” (ROJO, 2003, p. 158), capazes de oferecer ainda

mais variedade aos consumidores, além der atrativos como area de lazer e servigos.

Outro aspecto que merece atengdo na loja, conforme Morgado e Ethur (2008), € a
iluminacdo, pois ambientes claros ou ambientes & meia luz também fazem a diferenca conforme
0 posicionamento que a loja deseja ocupar, levando em conta que “as luzes compdem com as
cores os materiais do ambiente (MORGADO; ETHUR 2008, p. 152). No Quadro 5 sé&o

elencados os tipos de loja conforme o tipo de iluminagéo adequada.
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Quadro 5: lluminacéo do ambiente, conforme o tipo de loja

Ambientes Claros Ambientes a meia luz
v" Supermercados v Butiques sofisticadas
v" Lojas de Conveniéncia v Restaurantes sofisticados
v" Alimentacdo Rapida v" Comidas importadas
v Lojas de departamento v Galerias de arte

Fonte: Elaborado pela autora com base em Morgado e Ethur (2008, p. 153)

Quanto ao publico-alvo, como alerta Rojo (2003), ha de se considerar, observando o
perfil dos consumidores dos arredores, se hd compatibilidade com o posicionamento escolhido.
Se é um puablico de maior poder aquisitivo ou assume um formato mais popular. Sobre a
variedade de mercadorias, Rojo (2003) lembra que este fator pode diferenciar a loja perante sua
concorréncia. Guissoni, Bonizio e Neves (2008, p. 1), em seu estudo, defendem que, com o
passar do tempo e dos anos, em face da “[...] preocupacgéo de satisfazer o consumidor com
produtos e servicos que possam atendé-lo”, o marketing passou a abranger mais 0 ambiente

empresarial

Dentro do papel do marketing no varejo, o PDV — Ponto de venda — e a atmosfera de loja
tém ganho destaque nas pesquisas no que diz respeito a impressdes gerais, determinados tipos de
musica ambiente e efeito das cores, itens que influenciam nas emocdes, experiéncias e formagéo
da imagem perante o cliente. Dispositivos como gbndolas, placas de sinalizagdo, carrinhos,
placas e outros podem se tornar veiculos de comunicacdo do negécio, dos produtos e de marcas,
conforme destaca Araujo (2010). Richers (2000) cita ainda materiais como laminas de acrilico

translucidas, sinais luminosos em neon, dispensers e carrinhos alegres.

No que diz respeito ao ambiente de loja, é importante destacar que o layout precisa ser
adequado ao processo de compra, tornando-o mais agradavel, mais divertido para o consumidor,
como lembra Camargo (2009). E desejavel e estimulante que os produtos possam ser
encontrados e escolhidos facilmente. O adequado layout para o empreséario seria 0 que aumenta a
satisfacdo do cliente e o faz movimentar-se, comprando mais que o previsto, e assim aumentando
as vendas. Para comunicar-se com o consumidor no PDV, entra em cena o merchandising, que,
para Croiser (2005), ocorre de varias formas no PDV, promovendo a promog&o via exposi¢o ao

cliente em forma de lembretes de mensagens ja veiculadas anteriormente.

A dindmica do merchandising, para Richers (2000, p. 278), pode ser definida como

“qualquer forma de comunicacdo que chame a aten¢éo para um produto, além das atividades de
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comunicagdo publicitarias ou de promogdo de vendas”. Desta forma, abrange atividades de
exposicdo da marca em novelas, pegas teatrais, na maneira como o varejista apresenta o produto
ao publico, telas de video planas, displays. Conforme destacam Churchill e Peter (2010), os
displays servem para atrair a atencéo do cliente no PDV. Cartazes, caixas ou outros dispositivos

ou recipientes podem, a0 mesmo tempo que armazenam e organizam, anunciar o produto.

Barrey, Cochoy,e Dubuisson-Quellier (2000) trabalham, em seu estudo, com a metafora
da cena do supermercado, como se este fosse um grande teatro, onde os atores principais seriam
os produtos, onde ndo estdo atuando somente a oferta e a procura, mas trés figuras primordiais: o
designer, o criador das embalagens e o merchandiser. O design, a embalagem e o
merchandising exercem efeitos sobre o funcionamento da loja, disponibilizando o fluxo da
mesma e seus produtos a méo e a vista dos consumidores, fazendo com que eles se movimentem
na cena a loja, & procura do que desejam, guiados pelas sinalizacbes. Por meio do design, da-se
forma aos produtos; por meio da embalagem, s&o-lhes atribuidos destaques, sdo colocados sob o
foco de luz e atengéo; e por meio do merchandising, estes produtos séo posicionados, colocados

em cena nas gondolas, prateleiras, também displays.

As atividades de merchandising, para Limeira (2003), consistem em exposicdo e
comunicagdo no PDV, como cartazes, folhetos, displays, com o intuito de chamar a ateng¢do do
consumidor. Também a aparicdo de um produto, marca ou ainda embalagem em um programa
televisivo ou novela. Marcondes Filho (2002, p. 63) menciona o merchandising como
“apropriacdo mercadoldgica do apelo aos sentimentos, medos e emocgBes das pessoas (...)
instrumentalizando essas necessidades com outros fins: a obtencdo de lucros e a venda de
mercadorias.” Toda a estrutura de loja deve favorecer, conforme destaca Morgado e Ethur
(2008), com que a mercadoria apareca e os clientes se inspirem a compra-la. E neste sentido que
o visual merchandising trabalha, fazendo da mercadoria um show, atribuindo-lhe destaque e

valor e puxando o cliente para dentro da loja.

Costa et al. (2008), em seu estudo cujo objetivo foi analisar a experiéncia dos clientes no
PDV, procuraram relacionar as experiéncias no PDV com a satisfagdo, a lealdade e a confianca,
atributos capazes de gerar informagdes relevantes para 0s gestores e, consequentemente, agdes
gerenciais. A fachada e a vitrine de loja, para Morgado e Ethur (2008, p. 147), “séo os grandes

responsaveis por transmitir o posicionamento da loja ao consumidor”.

A percepgéo das cores merece destaque no visual merchandising, pois estdo presentes em
toda a loja. Conforme destaca Farina (2006), as cores estimulam o sentido da visdo, mas outros

sentidos podem também captar estimulos dentro da loja. O som ambiente estd para a audic&o,
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como a degustacdo esta para o paladar; tocar nos produtos ou apertar botdes esta para o tato, e 0

aroma de loja esta para o olfato.

A embalagem, para Limeira (2003), mais que um envoltério, constitui em seu design
diferenciado um meio de comunicagdo de caracteristicas e beneficios do produto, a fim de
promover sua imagem. Crosier (2005) lembra ainda que a embalagem visa promover o produto
no PDV, e que 0s custos para isso consistem no projeto de design da mesma e na sua produgao.
Quanto as promogdes, conforme destaca Limeira (2003), o varejista dispde de varias alternativas
que possam gerar fluxo na loja, posicionar seu negdcio em meio & concorréncia e proporcionar
ambiente agradavel aos consumidores. A utilizacdo de midias, em termos de propaganda, passa
por veiculagdes no radio e na televisdo. Também o calendario promocional, do ponto de vista da
sazonalidade, merece destaque, no que diz respeito & datas comemorativas como dia das maes,

das criancas, carnaval, pascoa e também o natal.

2.2.2 Segmentacdo de mercados

Segmentar mercados, conforme relata Dias (2003), consiste em dividir mercados em
grupos de potenciais consumidores com caracteristicas e necessidades semelhantes e,
consequentemente, comportamentos de compra semelhantes. Para Barki e Porto (2009), a
segmentacdo de mercados é uma estratégia essencial para que uma empresa entenda seu publico-
alvo, dividindo o mercado em grupos de distintos compradores. Evans (2005, p. 175) destaca que
“segmentacdo envolve identificar comportamento de compra homogéneo dentro de um

segmento”, de forma a auxiliar na identificagdo do alvo do mix de marketing.

Os segmentos de mercados-alvo, conforme o estudo de Carvalho (2004) e também na
visdo de Englis e Solomon (1995), sdo identificados e mapeados pelas empresas por meio de
suas estratégias de comunicacdo, que veicula na midia estilos de vida idealizados pelos
consumidores, 0s quais podem ou ndo perceber o estimulo ou serem sensibilizados pela proposta
comunicada. Também estudando segmentacdo, Tavares e Santos (2006) consideram ser este um
dos temas mais estudados em marketing, destacando que, mesmo que ndo seja realizado um

esforco de segmentacdo, o mercado responde de forma segmentada.



Figura 4: Fatores de segmentacéo de mercado

55

ME"‘MEE [ T
- ~— T
HH’“‘“E_R R“""H...‘___‘q_ h"‘“—m__‘q_
h‘"‘““"-._\,__h . “‘x,‘_xh
e “‘-\—‘\‘-a
Demografica
i Comp ortamental
Idade Yoz
Ocasides
SEXO Geogrifica Beneficios
Renda Regido Fidelidade
Classe socio-economica Cidade Atitude em relacéo aloja
Grau de mstrugdo Bairro Atitude em relagdo a
Religiio compra
Ocupacio L E

Fonte: Com base em Barki e Porto (2007), Evans (2005), Dias (2003).

Em seu estudo, Colauto et al. (2006) consideram que a escolha de segmentos, mercados e
clientes que se deseja servir é uma questéo estratégica, no sentido de buscar atingir a exceléncia
e propor valor, propondo um posicionamento perante o segmento escolhido. De acordo com Dias
(2003), sdo importantes os seguintes tipos de segmentagdo: demogréafica, socioeconémica,
geogréfica, por beneficios, por grau de utilizacdo e psicogréafica. Evans (2005) considera como
bases tradicionais da segmentacdo a demografia, a psicografia, a segmentacdo ao longo do
tempo, a segmentacdo por beneficio e a segmentacdo pessoa-situacdo. Barki e Porto (2007)
procuraram enfatizar os fatores demograficos, comportamentais, geogréaficos e psicograficos. Na
Figura 4, procurou-se esquematizar o pensamento desses autores em acordo com a relevancia

pare este estudo, com destaque para as dimensdes demogréficas, geogréaficas e comportamentais.

2.2.3 Posicionamento no varejo

Posicionamento, para Limeira (2003, p. 272), consiste em “criar uma posi¢do ou imagem
Unica para o produto ou marca na mente do consumidor”. Sdo levados em conta, para tal, as
caracteristicas do produto, servigo ou marca e posicdes ocupadas pelos concorrentes, sob um
ponto de vista de diferenciacdo. Posicionar, entdo, é pleitear um lugar de destaque na mente do
consumidor, formulando proposicdes de valor, declarando os beneficios e atributos oferecidos.
Né&o é o que é feito do produto, como destacam Evans (2005) e Ries Al e Trout (2009), mas é
sobre 0 que acontece sobre ele na mente do consumidor devido ao trabalho profissional

dispensado.
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Para Richers (2000), o posicionamento € um lugar. Ndo um lugar qualquer, mas um lugar

que o produto ocupa no mercado, e na mente do consumidor, com menos interferéncia possivel
das outras marcas. Esse lugar é determinado pela maneira como o consumidor percebe e entende
esse produto, baseado em caracteristicas que o atraem, dentro do que mais lhe agrada, como
sabores e cores de alimentos, e cores de carros. Normalmente, incapaz de avaliar com preciséo e
profundidade esses produtos, procede a escolha por comparagdo. A estratégia de posicionar-se,
entdo, conforme relata McGoldrick (2005), se da por meio de uma exploragdo do espaco da
mente, de forma multidimensional, a fim de identificar espacos, lacunas nas preferéncias do

consumidor.

Entretanto, como destaca McGodrick (2005), o foco sobre o valor € o coragdo da
estratégia de marketing no varejo, em relacdo a percep¢do do cliente-alvo. Envolve todo um
empenho, segundo Minadeo (2008), para criar e manter um conceito na mente do consumidor,
colocando o produto em posigdo desejavel, clara, distinta perante a concorréncia. Diz respeito as
associagdes que o consumidor faz entre marca e imagem, ocupando lugar de destaque na mente

do consumidor.

A imagem que o consumidor tem de uma empresa, segundo Barki e Porto (2009), é
indicada pelo seu posicionamento, no sentido mais amplo ainda de posicionamento de mercado,
propiciando entdo que a imagem de determinada empresa ocupe lugar de destaque na mente do
consumidor. Na visdo de Colauto et al. (2006), posicionar-se adiante da concorréncia, conforme
seu estudo, requer a disposicdo de novos bens e servigos cuja aceitagdo é boa no mercado. Esta

tendéncia confirma o conhecimento de marketing como recurso estratégico.

Aliadas as informagdes sobre segmentagéo de mercados, Churchill e Peter (2010, p. 222)
destacam que h& de se considerar também o posicionamento do produto, que “envolve a criagéo
de uma percepcdo favoravel do produto em relagdo aos concorrentes na mente de compradores
potenciais”. Evans (2005, p. 198) considerou o posicionamento como integrante do que se pode
chamar de triade: STP — Segmentacdo, Targeting e Posicionamento, o que, conforme sua
percepcdo, é definido como “o processo de elaborar uma imagem e valor de modo que 0s
consumidores pertencentes ao segmento-alvo entendam o que a empresa ou marca representa em

relacdo ao seus concorrentes”

De Toni e Schuler (2004, p. 14).em seu estudo sobre a imagem do produto, tendo como
objeto os telefones celulares, afirmam que “a imagem do produto é uma construcgéo sistémica,
podendo ser configurada a partir de um sortimento de elementos funcionais, simbdlicos,

cognitivos e emocionais.” E possivel afirmar que esse processo ocorre na mente do consumidor e



57
ajuda a formar ali seu posicionamento. Por isso, esses autores consideram que compreender a
imagem que o consumidor forma do produto norteia o direcionamento das estratégias de

posicionamento, bem como do composto de comunicagéo.

Para um processo de posicionamento, conforme defendem Oliveira e Camponar (2006)
em seu estudo de caso sobre uma empresa de turismo, é preciso que o produto apresente certo
nivel de diferenciagdo em relacdo aos concorrentes perante o publico-alvo do segmento
escolhido, no que diz respeito as marcas e também na conquista de um espago distinto a vista
deste publico, tomando um direcionamento estratégico. Seus achados permitiram compreender
que é preciso monitorar constantemente o posicionamento no sentido de avaliar mudancas nas

preferéncias do publico-alvo e monitoracdo das estratégias dos concorrentes.

A figura 5, que também teve por referéncia o estudo de Oliveira e Camponar (2006),
mostra um esquema de posicionamento, de onde se prop&e valor por meio de um posicionamento
almejado, que passa a ser trabalhado dentro do composto de marketing. A marca comunica este
posicionamento ao publico-alvo, que, por sua vez, processa a informacdo e manifesta seu
posicionamento percebido. Desta forma, é possivel verificar se 0 almejado é condizente com o

percebido, de forma a fazer ajustes ou avaliar a necessidade de um reposicionamento.

Figura 5: Esquema de posicionamento

Posicionameto Almejado ;
C sto de Market
(it GEVloE) q omposto de Marketing

Posicionamento
Processamento

Mental

Piblico-Alvo

Percebido

Fonte: Oliveira e Campomar, 2006

Na visdo de Colauto et al. (2006), posicionar-se adiante da concorréncia, conforme seu
estudo, requer a disposicdo de novos bens e servigos cuja aceitacdo é boa no mercado. Esta
tendéncia vem confirmar o conhecimento de marketing como recurso estratégico para pleitear

um lugar de destaque na mente do consumidor e de outros publicos perante quem se deseja
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formar uma boa imagem e ter boa aceitagdo, visando uma aplicagdo da proposta da figura 6

perante esses publicos.

2.2.4 Varejo para baixa renda

Conforme ressalta Camargo (2009) e concorda Silva (2011), a estabilidade econdmica
impactou no consumo e seus habitos, modificando também os lay-outs das lojas. H& de se
considerar como os supermercados ilustram bem esta mudanga. Sua estrutura, que antes
privilegiava um espago para os estoques, passou a dar énfase na ampliacdo da area de vendas. A

loja, em geral, passou a se tornar uma oportunidade de diferenciacdo no mercado.

No que diz respeito a trabalhar o varejo para a baixa renda, Parente e Barki (2008)
adicionam 2 Ps ao composto tradicional: Presentation (apresentacdo) e Pessoas. Também
Nogami (2012) compartilha desses autores para destacar que, juntos, esses elementos do varejo
constituem varidveis passiveis de serem controladas pelos gestores de marketing, sem esquecer
que, quando a servico do segmento da baixa renda, esses elementos que formam o composto
varejista devem trabalhar de forma diferente. N&o se trata de reposicionar um produto do topo

para a baixa renda, mas de atentar para suas necessidades.

E preciso promover uma adaptacdo no que diz respeito a produto, prego, distribuicio e
comunicagao ao que exigem e esperam 0s consumidores do segmento de baixa renda, conforme
defende Limeira (2008). O segmento de baixa renda é importante para o varejo no Brasil,
principalmente nos setores de alimentos, eletrodomeésticos, remédios e vestuérios. Boas
oportunidades também sdo identificadas no ramo de materiais de construcao e eletroeletrénicos,
bem como farmécias e drogarias. Para mediacdo entre esse consumidor que vai até a loja e o

produto almejado, entra em cena o0 PDV — Ponto de Venda.

Para Azevedo e Mardegan Jr (2009), ha de se considerar trés importantes categorias: o
estabelecimento comercial, o perfil do vendedor e o recrutamento e treinamento do vendedor,
conforme Quadro 6. Analisando trés empresas de igual porte e estrutura, porém atuando de
forma diferente no mercado, foram encontradas no estudo de Barki (2005) peculiaridades em
relagdo ao atendimento do segmento da baixa renda. O mix de produtos, conforme esta pesquisa,
precisa ser adequado ao atendimento a este segmento, no sentido de equilibrar marcas lideres
com as de segunda linha. O prego aparece no estudo, como pressuposto para satisfagcdo do
consumidor, e o ambiente de loja sdo considerados importantes no que diz respeito ao

posicionamento, & proposi¢ao de valor.
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Quadro 6: Pesquisa sobre categorias importantes no PDV para a baixa renda

Estabelecimento Vendas Vendedor
Comercial Perfil do Vendedor Recrutamento e Treinamento
e Loja limpa e iluminada e Dentes limpos e  Morador da regido
e Portas grandes com f&cil e Unhas limpas e Diversidade de sexo, raga e
acesso e Cabelos limpos e em religido
e Nem muito cheia de gente, ordem e Agressivo e extrovertido
nem muito vazia e Barba feita ou bem cuidada como consultor
e Variedade e opgdes e  Sapatos engraxados e Boa aparéncia, sem ser
e  Fartura, mas ndo bagunca e Camisa dentro da calca perua nem muito bonita se
e Mercadorias com etiquetas e Usar cinto for mulher
e  Computadores limpos e  Roupas sem exageros
e  Papéis em ordem e Maquiagem discreta
[ ]

Telefones limpos e

desinfetados

e Cestos de lixo e cinzeiros
vazios

e Banheiros limpos e em
ordem

e  Uniformes em ordem

Fonte: Elaborado pela autora com base em Azevedo e Mardegan Jr (2009) e Barki (2008).

Segundo Azevedo e Mardegan Jr. (2009) e Barki (2008), aos legitimados 4 Ps — Produto,
Preco, Praca e Promogdo - devem ser acrescentados o Ambiente de Loja e o Atendimento. O
quadro 6, sobre as variaveis estabelecimento comercial, perfil do vendedor e recrutamento e
treinamento do vendedor, traz os requisitos adequados apontados para cada uma, conforme Barki
(2008). A apresentacdo do PDV é destacada por Azevedo e Mardegan Jr (2009) em relagdo ao
planejamento, instalagdo e dire¢do para o segmento de baixa renda de forma diferenciada a fim
de atrair seus consumidores. E comum e desejavel a utilizacio de dispositivos de geomarketing,

e por meio de analises socioeconbmicas, estabelecer o ponto.

Né&o sdo bem-vindas lojas clean e sofisticadas, pois 0 consumidor deste segmento espera
encontrar lojas coloridas, arejadas, claras, bem como vendedores e pessoal do crédito treinados
para lidar com estes clientes. No que diz respeito ao PDV, Morgado e Ethur (2007) se
preocuparam em discorrer sobre aspectos como a apresentacio de loja e seu visual. E justamente
no PDV que a maioria das decisdes de compra sdo concretizadas, mediante a experiéncia de
compra proporcionada também pelo ambiente, que engloba, entre outras coisas, fachada, vitrine,

cores, sinalizagéo, circulagéo, disposicdo e apresentacdo de mercadorias.

Dar atencdo a gestdo de categorias de produtos é importante no varejo, sobretudo quando
se fala em varejo para a baixa renda. Isso se da pelo fato de que, conforme expde Varotto (2007),
lancar e oferecer produtos ao segmento da baixa renda requerem adaptacGes para atender a este

mercado. Neste sentido, Prahalad (2005) defende que s&o bem-vindas adaptagdes como oferecer
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produtos em embalagens menores, trabalhar com margens unitéarias baixas, altos volumes e alto
retorno. De acordo com Barki e Porto (2007, p. 100), “as categorias de produtos desempenham
papéis diferentes nos varejistas, sendo a competente gestdo dessas categorias essencial para o

sucesso de uma empresa”.

Ha de se equilibrar o mix de produto, segundo Varotto (2007), no sentido de atender as
expectativas e necessidades do consumidor de baixa renda. Este equilibrio permite, conforme
Barki e Porto (2007, p. 88), “[...] a administracdo mais logica e voltada para os resultados. O
impacto de cada categoria de produtos tem no negdcio, levando em conta o publico alto e o

posicionamento do varejista".

H4, segundo Rojo (2003) e Barki e Porto (2007), duas formas de se trabalhar com
categorias de produtos, definindo a sua amplitude, ou seja, quais serdo essas categorias e em qual
ndmero, e também a profundidade, que se constitui no nimero de itens e marcas dentro de
categoria. Estas duas dimens@es determinam, entdo, “o sortimento ou variedade de produtos de
uma empresa varejista” (BARKI; PORTO 2008, p. 52).

Figura 6: Classificacdo de compra para a baixa renda

Secundarios
Principais Daces

Alimentos Salgado
Higiene pessoal ¥ rioe
Marcas lideres

Higiene do lar

Fonte: Elaborada com base em Booz Allen e Hamilton (2003) eBarki e Porto (2007)

Ao definir um mix de produtos adequado para o publico de baixa renda, Hamilton (2003)
e Barki e Porto (2007), sobre as categorias de produtos adquiridas pelo consumidor de baixa
renda, determinaram sua classificagdo em principais, secundarios e luxo. Os produtos principais

atendem as necessidades basicas; os secundarios sdo compras feitas de vez em quando; e 0s
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luxos sdo comprados em ocasides especiais, ou na presenca de dinheiro extra. Na Figura 6 foram
exemplificadas algumas categorias e respectivos produtos dentro de cada uma delas, conforme as

referidas classificagbes. No Quadro 7 é possivel visualizar uma visdo mais detalhada das

classificacdes de produtos comprados pelo consumidor de baixa renda.

Quadro 7: Categorias de produtos comprados

Secundarios

pelo consumidor de baixa renda

Categoria

Principais

Secos e molhados Arroz, feijdo, macarrdo, Doces e salgadinhos Enlatados, chocolates,
oleo, sal, agtcar, molho de biscoitos de marcas
tomate, biscoitos lideres, cereal

Alimentos pereciveis Frutas e vegetais, carnes, Frios, iogurte, queijo Comida congelada,
ovos, pdo, margarina, sorvetes
manteiga

Bebidas Café, suco concentrado, Refrescos em po, cerveja Coca-cola

refrigerantes  de
com preco baixo

marca

Produtos de limpeza

Sabdo em pd, alvejantes,
desinfetantes

Amaciante

Detergentes e amaciantes
de marcas lideres

Produtos de higiene

Papel higiénico, sabonete,

Xampus de marcas lideres,

Perfumes de  marcas

pessoal pasta de dentes, condicionador de cabelo lideres, xampu de boa
absorventes, desodorantes, qualidade, logao facial
xampu

Fonte: Elaborado pela autora com base em Booz Allen e Hamilton (2003) e Barki e Porto (2007).

2.3  BAIXA RENDA

Num pais em que nossas variaveis eram tdo varidveis, nossas
constantes tao inconstantes, nossas certezas tao incertas, e nossas
previsdes tdo imprevisiveis, nds s6 planejavamos algo depois dos
acontecimentos

(FERRACIU, 2003 p. 353)

Neste terceiro e ultimo momento do referencial teérico, tendo como recorte do estudo a
baixa renda, serdo desenvolvidos os topicos Renda e mobilidade social no Brasil recente,

Consumo na baixa renda e comportamento do consumidor na baixa renda.
Renda e mobilidade social no Brasil recente

23.1

O panorama de consumo nas classes sociais tem se modificado ao longo do tempo,

especialmente no que diz respeito ao chamado consumo na base da pirdmide. A expansédo
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econdmica mundial, sobretudo em paises emergentes como China, India e Brasil e,
principalmente, no pds-guerra, tem feito as classes tidas como baixa-renda se tornarem um
grande mercado consumidor. Para explicar isso e justificar a importancia do consumo na base da
pirdmide, comegaram a surgir varios estudos, tendo como precursor Prahalad (2005). Conforme
Limeira (2008), para que 0s negdcios voltados para a baixa renda sejam bem sucedidos,
lucrativos e sustentaveis em paises como o Brasil, faz-se necessario compreender a cultura de

nacBes emergentes, no sentido de entender os habitos, valores e estilo de vida dos consumidores.

Na visdo de Nogami (2012), o mercado brasileiro apresenta uma estrutura heterogénea,
cheia de peculiaridades e marcada por sucessivos planos econdmicos que formaram a conjuntura
econdmica brasileira ao longo do tempo. Conforme relata Rocha (2009), a historia recente
brasileira nos conta sobre uma inflagdo que chegou a 1.764,86% em dezembro de 1989. Tal
situacdo, aliada as inimeras moedas e planos econdmicos, o consumidor estava invisivel entre o
final da década de 70 e 1994, quando foi implantado o Plano Real. Considerando a mutagéo da
renda (DATAPOPULAR, 2006), entre 2002 e 2005 houve um crescimento de 86 para 88% nas
classes C e D, o0 que significa uma mudanca de 47,7 para 53,1 milhGes de pessoas. A massa de
renda, no mesmo periodo, sofreu uma variagdo de 48 para 52%, o que, em valores, significa um
crescimento de 909 para 982 bilhdes de reais. Constatou-se, ainda, que a populacédo de baixa
renda é, em média, mais jovem (DATAPOPULAR, 2006).

Segundo Limeira (2008), a principal fonte das familias brasileiras é o trabalho, que
representa 62% da renda familiar. H4, ainda, grande parcela da populacdo que trabalha na
informalidade. A estabilidade da moeda, bem como o aumento do emprego e da renda fizeram
com que o empréstimo com mais prazo ao consumidor e a suave prestagdo que cabe no bolso
comecaram a fazer parte da vida do brasileiro (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009). Nao se
pode ignorar “a importancia que os mandatos de Fernando Henrique Cardoso e Luiz Inacio Lula
da Silva representaram para o atual poder de consumo da populagdo brasileira” (NOGAMI,
2012, p. 21).

Nos anos 80 e inicio dos anos 90, o consumidor brasileiro ndo conhecia a estabilidade
financeira de hoje em face dos alto indices de inflacdo e instabilidade econémica. O plano de
estabilizacdo conduzido por Itamar Franco, em 1993, juntamente com o0 entdo ministro da
fazenda Fernando Henrique Cardoso, batizado na ocasido de Plano Real, inaugurou para a
economia brasileira um periodo de estabilidade que proporcionaria, entdo, o aumento do poder
de compra do consumidor e seu acesso ao crédito (BARROS; ROCHA, 2009; NARDI, 2009;
NOGAMI, 2012).
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Desta forma, em termos de estabilidade da moeda, trabalho e renda, é possivel concordar

com Richers (2000, p. 145) sobre o Plano Real ter sido ”um marco significativo na historia do
Brasil”. Na economia brasileira, conforme dados do IBGE (2010) e consideragGes da parte de
Silva (2011), o varejo se estabeleceu como um dos setores mais competitivos. Concorrendo entre
si, conforme afirmam Barki e Terzian (2008), procuram ganhar o mercado, trabalhando sujeitos

as suas oscilacdes e também ao orcamento do consumidor.

2.3.2 Consumo na baixa renda

Prahalad e Hammond (2002) consideraram que, entre 0s mais pobres, na base da
pirdmide, é possivel identificar um potencial de lucro. No ponto de vista de Prahalad (2005), é
possivel as empresas desempenhar um importante papel na erradicagdo da pobreza e
desigualdade social obtendo lucro. Chadhuri (2006), em um estudo de caso sobre a incluséo
social pela empresa Hewlett-Packard, mostrou como sdo desempenhadas agdes para a redugéo
da pobreza, a fim de exercer presséo sobre o governo, no sentido de desenvolver um conceito de
assistir aos pobres. A estratégia para se atender a base da pirdmide, na visdo de Rocha e Silva
(2009), consiste na criacdo de riqueza, visdo pragmaética dos desafios e desenvolvimento de

estratégias para atender esse segmento de mercado.

E possivel se criar riqueza tendo consumidores produtivos, resgatando sua autoestima e
dignidade, oferecendo, também, condicdes de crédito aos clientes e boas condi¢des de trabalho a
funcionérios. Para Prahalad (2005), o mercado mundial da base da pirdmide representa US$ 12,5
trilnGes, envolvendo China, India, México, Brasil e Russia, a contar, pelo menos, 4 bilhdes de
pessoas. Esses numeros representam um mercado respeitdvel que ndo convém ignorar, e
representa montante superior “a renda conjunta de paises como Alemanha, Italia, Franga, Jap&o e
Reino Unido” (LIMEIRA, 2008, p. 35).

De acordo com o IBGE (2011), a baixa renda é situada entre as classes D, cujo poder de
compra esta entre 2 a 4 salarios minimos, e C2, de 4 a 8 salarios minimos, o que representa em
torno de 45% dos lares, por volta de 19 milhGes de domicilios. Delimitar quem faz parte da baixa
renda na pirdmide ndo é coisa qualquer. A principal discussdo do estudo de Nogami e Pacagnan
(2012) vem mostrar que alguns autores consideram que a classe C é a base da pirdmide,
enquanto outros se limitam as classes D e E. Considerando pessoas que vivam com menos de
U$8,00 ao dia, Barki e Parente (2009), em proximidade a esta Ultima definicdo, determinaram

para seu estudo sobre a baixa renda brasileira que estdo contempladas as classes C1, C2 D e E.
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Também outros estudos, como de Prahalad (2005), Parente, Barki e Almeida (2007),
adotam esta divisdo em classes socioecondmicas, conforme o critério Brasil da ABEP (2012).
Percebe-se, portanto, quanto as discussdes do que vem a ser a baixa renda e quem faz parte dela,
que ndo hd um consenso na literatura. Para o presente estudo sera levado em conta o critério
Brasil presente na ABEP (2012), para a classificagdo socioecondmica, com base no salario
minimo do estado do Parand (NOGAMI, 2012), fixado, em 2012, em R$ 783,00, porém
delimitando a baixa renda entre as classes C1, C2, D e E, conforme Barki e Parente (2009). E

possivel visualizar a delimitacdo mencionada na tabela 2.

Tabela 2: Delimitacgéo de classes sdcioecondmicas

Al R$ 21.218,15
A2 R$13.818,23
B1 R$7.252,19
B2 R$4.210,47
c1 R$2.529,57
c2 R$1.680,91
D R$1.172,04
E R$ 783,00

Fonte: Elaborada pela autora com base em ABEP (2012)

Conforme Rocha e Silva (2009), o fendmeno do consumo na baixa renda ndo se restringe
ao Brasil, mas também & China e a india. Ainda se sabe pouco sobre 0 consumo dos pobres, pois
existem lacunas tedricas e empiricas, em se falando tanto do consumo desses pobres como na
forma com que as empresas operam em relagdo ao marketing na base da piramide, constituindo-
se assim um desafio para a pesquisa. Embora parega 6bvio afirmar isso, o consumo popular hoje
tem uma participacdo importante na economia do pais. Segundo o estudo do Datapopular (2006),
este mercado movimenta 550 milhdes de reais por ano. 88% dos brasileiros adultos ndo tém
curso superior e a mesma porcentagem tem renda familiar de até R$2.500,00 reais por més e

detém 71% do consumo.

Aguiar, Torres e Meirelles (2007) esclarecem que ha de se reconhecer que o Brasil
dicotdmico de ricos e pobres retratado nas novelas da TV néo corresponde a realidade brasileira.
Existe uma ampla classe média que é chamada assim ndo por ser situada no meio da pirdmide,
“mas porgue seu consumo, renda e escolaridade se enquadram na média do Brasil.” (AGUIAR,;
TORRES; MEIRELLES, 2007, p. 15). Também em conformidade com o estudo do Datapopular
(2006) verificou-se que a baixa renda ainda € menos escolarizada que a elite econdmica
brasileira, embora a média dos anos de escolaridades esteja em crescimento, fazendo com que a

juventude da baixa renda tenha mais acesso a educacéo.
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Segundo o estudo bibliométrico de Nogami e Pacagnan (2012) sobre o consumo na base

da piramide na area de marketing, procurou-se levantar os artigos do ENANPAD — Encontro

Nacional dos Programas Pds-Graduagdo em Administracéo - e EMA — Encontro de Marketing -,

no periodo de 1997 a 2010. Na Tabela 3 é possivel visualizar quantos trabalhos foram
encontrados nos referidos eventos, dentro do recorte de tempo proposto em sua pesquisa.

Tabela 3: BOP e consumidor de baixa renda - EnANPADs e EMASs 2005 a 2010

Evento/Ano 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total
EnANPAD 2 5 6 2 5 18 30
EMA 0 3 0 4 0 3 10
Total 2 8 6 6 5 13 40

Fonte: Nogami e Pacagnan (2012, p.107)

A baixa renda, antes deixada a margem da academia e do varejo, demandou de um
esforgo intelectual para ser descoberta e dar-se a conhecer. Isto pode ser confirmado pela
pesquisa de Nogami e Pacagnan (2012). Prahalad (2005) defende que a baixa renda ndo deve ser
vista como vitimas ou fardos, mas como consumidores conscientes de valor. O consumo
funciona, entdo, conforme Rocha e Silva (2009), como um resgate da pobreza, tendo em vista
que o consumo é uma “forma de inclusdo social, ndo s6 por atender a necessidades e desejos, no
plano utilitario” (ROCHA; SILVA, 2009, p. 27), possibilitando acessar um universo simbdlico

ao qual sente pertencer e com o qual se identifica.

Estudando o mercado de baixa renda em S&o Paulo-SP, tendo em vista a segmentagéo
com base no orcamento familiar, Siva e Parente (2007), através de estudos longitudinais com
familias pobres, determinaram as seguintes categorias para estudar quem atende a baixa renda:
histérico da empresa, motivacGes para atuar no mercado da baixa renda, estratégias utilizadas,
processos adotados para conquistar os clientes da baixa renda, a maneira como séo resolvidas as
questdes do orcamento familiar limitado, crédito e inadimpléncia, como lidar com a insatisfagdo
e satisfacdo na fase do atendimento no pds-venda e o mix de marketing adotado para este

publico.

2.3.3 Comportamento de consumo na baixa renda

O consumidor de baixa renda, conforme aponta Prahalad (2005), ao ter acesso as novas

tecnologias e produtos adequados as suas necessidades, segue dando passos largos rumo a
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melhoria de sua qualidade de vida. Neste sentido, Rocha (2009) aponta o fendmeno do consumo
na baixa renda como um campo de investigagdo fundamental, pois estes consumidores
“praticamente ndo participavam do mundo do consumo” (ROCHA, 2009, p. 13). Desta forma,
este fendmeno se torna fundamental também na cultura contemporénea, como pretende mostrar o

presente estudo, adotando a baixa renda como recorte.

Conforme afirma Rocha (2009, p.17), “o consumo é um cAdigo que tem na comunicagdo
de massa sua instancia de viabilizacdo social”. Dado o carater fundamental do campo e a
viabilizacdo social proporcionada pela comunicacdo, é possivel concordar com a posi¢do da
pesquisa de Nogami e Pacagnan (2012, p. 1), no sentido de que “os trabalhos, embora diversos,
d&o ideia de o quao pouco explorado é o tema dentro da academia de marketing do Brasil”.
Rocha e Silva (2009, p. 19) destacam que “em pouco mais de uma década, 20 milhGes de

brasileiros ingressaram no mercado como consumidores, mudando a face do consumo do pais”.

O consumo de bens populares é abordado por Giovinazzo (2003) no sentido de inclusdo
social, rituais de pertencimento e identidade e também 0 acesso a um universo simbdlico. O
Datapopular, em 2006, desenvolveu uma pesquisa envolvendo dados e informagdes do IBOPE,
da PNAD e do IBGE, envolvendo intervalos entre 2002 e 2006, a respeito do mercado da baixa
renda no Brasil e o consumidor popular, bem como o relacionamento deste consumidor com o

mercado.

Segundo Rocha e Silva (2009), ao desenvolver produtos para os pobres, é preciso
desenvolver uma compreensdo da sua l6gica de consumo, no sentido de identificar seus desejos,
prioridades, necessidades, orgamento. Sobre estratégias para este segmento, ha de se considerar
que ndo se trata de um grupo homogéneo simplesmente por fazer parte da baixa renda, mas que
esses individuos espalhados pelo mundo tém necessidades particulares a serem reconhecidas e

atendidas.

Azevedo e Mardegan Jr. (2009) identificaram estudos que diferenciam o processo de
compra do consumidor de baixa renda em duas vertentes: a corriqueira e a pontual. Quando
compram de forma corriqueira, ddo énfase na localizagdo, atendimento, crédito e preco. Ao
comprar de forma pontual, a importancia recai sobre o preco real ou percebido, o atendimento, a
forma de pagamento, a localizacdo, a variedade de marcas e o anuncio. Observa-se que as
varigveis preco e localizagdo mudam de lugar conforme muda a vertente do processo de compra.

Atendimento continua decisivo nas duas vertentes.

Segundo o estudo de Barki (2005), em face do potencial a ser explorado ainda no

mercado de baixa renda, é necessario compreender este consumidor, condi¢do essencial para se
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ter sucesso neste mercado. Para Hamilton (2009), o processo de compra é considerado muito
importante no consumo de baixa renda e envolve a identificacdo da necessidade, que, junto com
0 padrdo de renda, passa pelo planejamento da compra, escolha da locomogdo ou transporte,
selecdo da loja e sele¢do do que comprar dentro dela, pagamento e, por fim, a experiéncia pos-

compra, que, dependendo como for vivida, pode levar a um novo processo de compra.

Necessidade e padréo de renda caminham juntos no processo de compra do consumidor
de baixa renda, tendo em vista o orgamento familiar mensal. Em se tratando da baixa renda,
avaliar os padrdes de renda antes de planejar a compra, a localizac¢éo da loja e a locomogéo séo
fundamentais para a decisdo de compra, pois, como lembra Barki (2005), o deslocamento até
determinadas lojas ndo favorece quem ndo tem carro, e nem sempre o transporte coletivo é a

melhor alternativa.

Percebe-se ainda uma grande distancia entre o mundo corporativo e 0 universo do
consumidor popular. Tem sido necessario aprender que o que se aplica ao topo da pirdmide néo
vale necessariamente para a sua base. As limitacGes em se trabalhar junto & base da pirdmide
residem na dissonancia cognitiva: diferengas na formacdo cultural, educacional, econdémica e
linguistica que se constituem num abismo para a comunicacéo, pois o vocabulario e os valores

sdo distantes e dissonantes. Ha de se repensar o compromisso sobre a baixa renda.

A aproximacdo em relacdo a baixa renda consiste em se trabalhar uma linguagem
diferente, pois o pensamento corporativo voltado para o topo da piramide ndo dialoga com a
I6gica do consumidor de baixa renda. Em um universo de 22 milhdes de homens e mulheres da
classe C, foram encontrados 30% de pessoas com menos de 20 anos. Considerando 111 milhGes
de homens e mulheres das classes D e E, foram encontrados 41% de pessoas com menos de 20
anos. Estes dados demonstraram que se vislumbra um futuro popular. Desta forma, conhecer o
mercado da baixa renda é investir no presente e no futuro, principalmente em produtos lacteos e
para criangas em geral, como fraldas. Investimentos também em produtos financeiros, de beleza

e cuidados pessoais.

Azevedo e Mardegan Jr (2009) defendem que nas familias de baixa renda, as decisbes de
compra sdo da mulher. Valores como unido e solidariedade estdo bastante presentes, conforme
destaca Hamilton (2009), dentro das familias de baixa renda e também entre elas. A fartura,
segundo Aguiar, Torres e Meireles (2008), também € um elemento encontrado na alimentag&o,
marcando rituais pertinentes ao tempo, lazer e reunides familiares, e também nas vitrines das

lojas, principalmente as varejistas de departamentos, sequndo Parente, Barki e Almeida (2007).
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Ha, na visdo de Parente, Limeira e Barki (2008), e conforme a pesquisa do Datapopular
(2006), diferentemente do topo, da elite, um espirito de solidariedade, onde todos se ajudam
mutuamente. Em face do descrédito junto a instituicbes oficiais, a familia, a igreja e a
comunidade se tornaram, para o consumidor popular, um porto seguro, onde se espera, em €aso
de necessidade, ajudar e ser ajudado. Assim, a reciprocidade se tornou um principio estruturante
da vida social. Na baixa renda, constatou-se que 44% cuidam das criancas do vizinho, contra
6,5% na classe A. Para o consumidor popular, seu principal informante é outro consumidor,

fazendo com que as relagOes estabelecidas na vizinhanga se reflitam em seu consumo.

Como procuram ndo perder oportunidades de consumo, as pessoas costumam saber quem
d& dicas sobre o que, e como e onde comprar como bons amigos. Em se falando de socializagéo
de informagdes sobre oportunidades de consumo, 60% dé&o dicas, contra 20,3% da classe A.
Segundo Parente, Limeira e Barki (2008), existe uma demanda por crédito por parte do
consumidor da baixa renda, mas que ndo necessariamente passe pela bancarizagdo. Muitos
optam por ndo aderir ao crédito, no varejo, com a familia, ou até mesmo com o agiota do bairro,
estabelecendo uma relacdo mais préxima com o varejo do que com os bancos. Como o crédito é
que d& acesso aos bens de consumo, a baixa renda se tornou palco também do crescimento do

mercado de cartdes de crédito.

Séo encontradas pelo consumidor popular, conforme relatam Aguiar, Torres e Meirelles
(2008), diversas barreiras de acesso ao consumo, colocadas pelo proprio mercado. Ainda néo foi
superado o estigma de desconfianga que o consumidor da baixa renda carrega perante o
comércio. Desta forma, atendimento, crédito e mecanismos de seguranca perpassam as questoes
de confianga e honestidade, aspectos delicados que determinam como sera o relacionamento com
esses clientes, pois 0 mercado ainda tem gerado consumidores desconfiados, para 0s quais a
proximidade dos funcionérios na loja, bolsas lacradas, portas giratdrias, comprovantes de renda,
de residéncia e solicitacdo de carteira de identidade ainda configurem para eles demonstragéo de

desconfianca.

No ambiente de varejo, convém lembrar a importancia dos estimulos ambientais para a
conquista do consumidor. Maciel et al. (2010), no que diz respeito & pesquisa sobre a influéncia
da variacdo do estimulo sonoro sobre o consumidor, em estudo sobre a influéncia de estilos
musicais no humor, tempo percebido e decisdo de retorno a lojas de consumo popular,
procuraram investigar o efeito de géneros musicais diferentes em relagdo ao tempo em que o
consumidor permanece na loja. Seus achados mostraram que o tempo na loja e o humor do

consumidor foram influenciados pelos diferentes estimulos sonoros. O forrd apresentou melhores
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resultados em relacdo ao tempo na loja e possivel retorno, tanto para homens como para

mulheres



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Eu penso metaforicamente na pesquisa qualitativa como um

tecido intrincado composto de fios mindsculos, muitas cores,

diferentes texturas, e varias combinacdes de materiais.
(CRESWELL, 2007, p. 35)

Nesta se¢do foram abordados os procedimentos metodoldgicos que nortearam a pesquisa.
Dentro destes procedimentos, a escolha do método pressupde um direcionamento, um caminho a
seguir. E neste sentido que Minayo (2008) expde a preocupacio em se delimitar este caminho do
pensamento para uma abordagem prética de determinada realidade. A palavra método, conforme
explica Alves (2000), significa “seguindo um caminho”, e vem do grego méta (junto, em

companhia) e hodds (caminho).

O método consiste, entdo, em um caminho, um itinerario a ser trilhado na companhia dos
autores e de outros pesquisadores que seguem pela mesma trilha académica. E no espirito do
itinerdrio que se inicia, entdo, o presente caminho. Esta parte do trabalho é composta pelas
subsessoes: Pressupostos e delineamento da pesquisa, Escolha do caso, Coleta de dados, Corpus
de pesquisa, Validade e confiabilidade da pesquisa, seguidas da organizacdo e Analise de dados

e, por fim, Impressdes de campo.

3.1 PESSUPOSTOS E DELINEAMENTO DA PESQUISA

Os pressupostos refletem uma postura especial que os pesquisadores
assumem quando escolhem a pesquisa qualitativa. Depois que 0s
pesquisadores fazem essa escolha, entdo eles ainda moldam suas
pesquisas, para a investigacdo os paradigmas ou visdes de mundo.

(CRESWELL, 2007, p. 19)

Parte-se do pressuposto de que o mundo e a realidade social ndo séo dados, conforme diz
Gaskell (2007). N&do surgem naturalmente do nada, como que chamados a existéncia. O mundo
social é construido, e essas construges constituem uma realidade essencial na vida cotidiana das
pessoas. Desta forma, a perspectiva de Creswell (2007) vem situar este estudo no campo das
ciéncias sociais, do ponto de vista de pressupostos filosoficos, como instdncias onde os
pesquisadores se apoiam na escolha pela pesquisa qualitativa, também do ponto de vista do

enquadramento do estudo, dando a ele, apds a escolha dos pressupostos, como também
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concordam Dezin e Lincoln (2005), uma visdo de mundo, um paradigma onde pesquisa e

pesquisador possam apoiar-se.

Assim sendo, conforme defende Creswell (2007), a respeito de pressupostos filosoficos, é
possivel situar este estudo do ponto de vista ontolégico e epistemoldgico. Ontologicamente
falando, a natureza da realidade da presente pesquisa se caracteriza pela abordagem de maltiplas
realidades, a fim de relatar como estas estdo presentes no estudo, e revelar seus achados, e
epistemologicamente, no sentido da proximidade a estas realidades e o contato com elas durante

a pesquisa.

Mais que leis classicas ou modos de vida, os paradigmas tém a missdo de definir uma
visdo de mundo, conforme j& sinalizado por Creswell (2007), e “como ele deveria ser estudado, e
que este ponto de vista € compartilhado” (BURELL, 2010, p. 445). Diz respeito a uma
comunidade de cientistas marcada por linguagem conceitual comum. Esta pesquisa se abriga sob
0 paradigma interpretativo/construtivista. Este paradigma repousa, segundo Burell e Morgan
(1979), em uma abordagem subjetiva da realidade, entendendo-a como ela é, a partir de uma
experiéncia também subjetiva, que encara o mundo, a sociedade e os fenbmenos como

construcdes, uma criagdo dos individuos.

N&o se trata de limitar a visdo da pesquisa, mas de lancar um olhar sobre a préatica da
mesma, respalda-la em um conjunto de crencas, segundo Creswell (2007). E sobre como a visio
de mundo do paradigma interpretativo, do ponto de vista construtivista, formata esta pesquisa. A
procura em se compreender o mundo em que se vive e se trabalha,, desenvolvendo significados
subjetivos das experiéncias, para Creswell (2010), repousa nas visdes segundo a visdo dos
participantes, confiando nas suas vises sobre o que esta sendo estudado. Assim, seguindo por
este caminho, para obter resposta ao problema proposto, no sentido de descobrir como tem sido

construida a comunicagdo de marketing no varejo para a baixa renda.

Na visdo de Dezin e Lincoln (2005), a pesquisa qualitativa é capaz de situar o
pesquisador como observador no mundo, através de um conjunto de préaticas interpretativas e
materiais que acessam este mundo como algo visivel, transformando-o em representacfes
passiveis de interpretar os fendmenos, atribuindo sentido as coisas naturais na medida em que as
pessoas atribuem significados a elas. Richardson (1999, p. 79) considera que “a abordagem
qualitativa se justifica, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de um

fendbmeno social.”

Como abordagem para desenvolver esta pesquisa, foi escolhido o Estudo de Caso. Para

Yin (2001, p. 32), o estudo de caso “é uma investigacdo empirica de um fendmeno
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contemporaneo dentro de seu contexto de vida real”. Stake (1995) considera o caso um objeto de
estudo. Na visdo de Merriam (1998), o estudo de caso é uma metodologia. Para Creswell (1998),
é uma das tradigBes na pesquisa qualitativa. Pode consistir também em uma abordagem (idem,
2007) e numa estratégia (id., 2010). Assim, conforme a figura 7, o paradigma interpretativo na

pesquisa qualitativa, por meio do estudo do caso escolhido, vem construir uma nova realidade.

O estudo foi composto de fases exploratorias e descritivas. Vergara (2004) aponta que o
estudo exploratorio trata de fendbmeno pouco estudado, a fim de melhor conhecé-lo, enquanto
que o estudo descritivo expde caracteristicas de um fendmeno. Com o intuito de melhor conhecer
0 contexto onde se situam a temética e o caso escolhido para o estudo, deu-se a fase exploratdria
da pesquisa, por meio da obtencdo de dados secundarios, a fim de contextualizar a tematica, o
contexto e o recorte da pesquisa A fase descritiva se deu no desenrolar da coleta de dados, por

meio de dados primérios e secundarios.

3.2 AESCOLHA DO CASO

A pesquisa qualitativa leva a sério o contexto e 0s casos para entender
uma questdo em estudo. Uma grande quantidade de pesquisa qualitativa
se baseia em estudos de caso ou em séries desses estudos, e, com
freqliéncia, o caso (sua historia e complexidade) é importante para
entender o que esta sendo estudado.
(BANKS, 2009, p. 9)
Um caso, na visdo de Creswell (2007), pode envolver um individuo, diversos individuos,
um programa, um evento, ou ainda uma atividade. Segundo Minayo (1993), a representatividade
da pesquisa qualitativa ndo estd baseada em critérios numéricos. Via de regra, ha de se destacar
ainda, conforme afirma Creswell (2007), que os pesquisadores qualitativos relutam em falar em
generalizagdo a partir de um caso, pois 0s contextos dos mesmos diferem entre si. Entretanto, no

caso de ser a generalizacdo o foco, recomenda-se a selecdo de casos representativos.

Desta forma, a escolha nesta pesquisa ocorreu conforme a vinculagcdo mais significativa
para o fendmeno estudado. A escolha do Programa Pinga-Fogo na TV como objeto deste estudo
de caso se deu de forma conveniente para a pesquisa proposta (COOPER; SCHINDLER, 2003) e
adequada para responder o problema de pesquisa, atraves de uma compreenséo aprofundada do
caso identificado para tal (CRESWELL, 2007). Considerando outros casos de programas

populares regionais de sua categoria, potenciais para servir de objeto para o presente estudo, o
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Programa Pinga-Fogo na TV nos Gltimos dois anos tem atingido os melhores niveis de audiéncia,

conforme tabela 2 mostrada na contextualizacao.

Sobre estudos envolvendo o recorte da baixa renda, “apesar do crescente interesse, a
pesquisa na baixa renda ainda estda em sua infancia” (BARKI;PARENTE, 2009, p. 14).
Basicamente, as pesquisas e estudos encontrados sdo recentes, em sua maioria por meio de dados
qualitativos, principalmente estudos de caso. E estes confirmam o que dizem Dezin e Lincoln
(2005) sobre o que os pesquisadores qualitativos estudam, ou seja, as coisas nos seus estados
naturais, preocupando-se em lhes atribuir sentido, interpretando os fendmenos em termos dos

significados que as pessoas d&o a eles.

O estudo de casos constitui a abordagem correta para estudar este fendmeno, pois,
conforme relata Yin (2001), trata-se da forma mais adequada para estudo de eventos
contemporaneos, considerando ser o programa estudado um fenémeno recente. Estudar um caso,
para Creswell (1998), envolve situa-lo em seus contextos social, histérico e econémico.
Estudando o caso do Programa Pinga-Fogo na TV nesta perspectiva, foram considerados os
aspectos citados, a cronologia e fatos marcantes ou incidentes. As multiplas fontes de dados
ajudaram a descrever detalhadamente o caso. Assim, a escolha do presente caso justificou-se,
entdo, pelos critérios de representatividade, conveniéncia, audiéncia, interesse em estudos da

BOP e fendbmeno em seu contexto social, historico e econémico.

3.3 ACOLETA DE DADOS

Como o tear onde a trama é tecida, visdes gerais de mundo e
perspectivas abracam a pesquisa qualitativa juntas.
(CRESWELL, 2007, p. 35)

A pesquisa de campo é realizada onde os fendmenos ocorrem (VERGARA, 2004) cujos
instrumentos de coleta de dados mais usuais sdo a entrevista, a observagdo, a histéria de vida
(DESLANDES, 1993). Os estudos de caso, para Eisenhardt (1989), podem combinar
procedimentos de coleta de dados como pesquisa documental, entrevistas e observacoes, seja a
pesquisa qualitativa ou quantitativa. Esta combinagdo proposta torna o estudo do caso escolhido
envolvendo multiplas fontes e procedimentos de coleta de dados, pois, para Creswell (2007, p.
75), “a coleta de dados no estudo de caso é tipicamente extensiva, se baseando em mdltiplas

fontes de informagao como observages, entrevistas, documentos e materiais audiovisuais”.
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No que diz respeito a este estudo, a pesquisa foi realizada com corte transversal e
perspectiva longitudinal (VIEIRA, 2004). Mesmo a coleta de dados ocorrendo em determinado
instante do tempo, foram buscadas informag@es anteriores, pertinentes a construgdo do fenémeno
estudado e visdo histdrica e cronoldgica do caso. Estudar um caso, para Creswell (1998), envolve
situd-lo em seus contextos social, historico e econdmico. Estudando o caso do Programa Pinga-
Fogo na TV nesta perspectiva, foram considerados os aspectos citados, a cronologia e fatos
marcantes ou incidentes. As mdltiplas fontes de dados ajudaram a descrever detalhadamente o
caso, a luz da tematica, contexto e recorte aqui propostos. Para este estudo foram escolhidas,
entdo, a pesquisa documental, a observacéo e a entrevista como procedimentos metodolégicos e

fontes de coleta de dados, por meio da elaboracdo de respectivos roteiros.

No que diz respeito a pesquisa documental, Pollach (2012) considera que esta pode ser
conduzida utilizando-se de dados textuais encontrados em relatdrios, cartas, declaragdes, notas
da imprensa, ou mesmo declaracbes de missdo e revistas. Também Short e Palmer (2008)
afirmam que fontes de comunicacdo como cartas, entrevistas, discursos, transcrigdes de
encontros gravados podem ser usadas pelo pesquisador como fontes de dados. Os documentos
falam, na visdo de May (2004), de aspiragBes relativas aos periodos apontados por eles, bem

como intengdes e leituras dos eventos em determinado contexto.

Creswell (2010) aponta ainda documentos publicos, como minutas de reunides, jornais e
outros documentos privados, como diérios ou cartas. May (2004, p. 205), que considera haver
uma infinidade de fontes documentais que podem estar a disposi¢do do pesquisador, destaca que
“0s documentos, lidos como a sedimentacéo das préticas sociais, tém o potencial de informar e
estruturar as decisdes que as pessoas tomam diariamente e a longo prazo”, consistindo ainda em

leis, declaracOes estatutérias e relatos sobre situa¢des nas quais as pessoas estejam envolvidas.

Na visdo de Creswell (2007), gravagdes e arquivos audiovisuais podem ser tratados como
documentos. Desta forma, as gravagdes do Programa Pinga-Fogo utilizadas no presente estudo
foram tratadas como documentos disponiveis para as consultas e pesquisas exaustivas e com 0
nivel de detalhamento necessario para atender aos objetivos propostos e seus roteiros,

respectivamente.

Quanto & observagdo, conforme Malhotra (2001), ela pode ser pessoal, pela presenca do
pesquisador no campo; participante, por interagir diretamente no ambiente observado, ou néo
participante; e ndo-estruturada, pelo fato de os elementos a serem observados ndo serem pré-
definidos. A observacdo participante, conforme May (2004, p. 202), “diz respeito ao

engajamento social”, a qual o pesquisador procura entender e explicar. Como o0 pesquisador ouve
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e vivencia as impressdes, é por meio dele que se compreende e explica a cena social. Tanto a
observacdo como a observacdo participante podem ser aplicadas aos estudos de caso. Creswell
(2010) destaca que o pesquisador pode assumir o papel de participante completo, em que é
ocultado seu papel, como participante, onde seu papel é conhecido, como observador, em que 0
papel da observacdo é secundério, e como observador completo, em que o pesquisador observa
sem participar. Neste estudo, a pesquisadora assumiu a condi¢do de observador completo, mas

que, embora sem participar das atividades obsevadas, teve seu papel conhecido e autorizado.

Sobre a entrevista, para Bauer e Gaskel (2007), esta tem a fungdo de conhecer o mundo
dos entrevistados e a constituicdo de seus grupos sociais., e também é considerado um
procedimento bésico para coleta de dados. A entrevista qualitativa fornece dados para se
conhecer e compreender as relagGes sociais entre atores sociais e a situagdo na qual se
encontram, a fim de compreender suas “crengas, atitudes, valores e motivagdes” (GASKELL,
2007, p. 65). E necessario, como destaca Gaskell (2007), quase que viver e sonhar cada
entrevista. Sua leitura deve remeter o pesquisador ao lugar e ao clima, ao tom emocional da voz

do entrevistado, para que a analise do corpus extraido dela ndo fique superficial.

Quanto ao numero de entrevistas, o autor afirma que ha um nimero méximo. Levando
em consideracdo que um corpus de vinte entrevistas pode produzir em torno de trezentas
paginas, é necessario fazer um montante que se possa analisar, por volta de quinze a vinte e
cinco. No presente trabalho foi considerado satisfatorio o montante de 11 entrevistas com
anunciantes e 18 entrevistas com consumidores, as quais, por meio de seus roteiros
semiestruturados e gravagdo autorizada, permitiram e proporcionaram interagcdo e empatia com

0s entrevistados.

3.4 CORPUS DE PESQUISA

Os pesquisadores, em si, sd0 uma parte importante do processo de
pesquisa, seja em termos de sua prépria presenca pessoal na condicéo de
pesquisadores, seja em termos de sua experiéncia no campo e com a
capacidade de reflexdo que trazem ao todo, como membros do campo
que se esta estudando

(BANKS ,2009, p. 9)

A fim de descrever o Programa Pinga-Fogo na TV, para descobrir como esté organizada a
cronologia, producdo e apresentacdo do referido programa, foram realizadas pesquisas
documentais (VERGARA, 2008; MAY, 2004; POLLACH, 2012; CRESWELL, 2007), as quais
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tiveram como base 21 programas gravados em CD por meio de servigo de TV clipping durante o
més de novembro de 2012, totalizando aproximadamente 27h e 21min de gravagdes produzidas
por meio de aparelho de gravagdo de DVD LG, passiveis de serem consultadas por meio de
aparelho DVD e computadores com drive e software para exibicdo de DVD, utilizando-se de
Windows Media Player. Os registros pertinentes a esta pesquisa geraram 93 péginas de
transcricdo.. Foram consultadas também para esta fase informacfes disponiveis na midia, por

meio de web sites, blogs e redes sociais.

Com o intuito de caracterizar a comunicagéo de marketing no varejo voltada para a baixa
renda veiculada no programa Pinga-Fogo na TV, a fim de conhecer quais os formatos de varejo e
categorias de produtos mais anunciados no Programa, foram realizadas pesquisas documentais,
as quais tiveram como base as mesmas fontes por meio dos mesmos recursos utilizados para a
consecucgdo do objetivo anterior. Os registros pertinentes a esta pesquisa geraram 163 paginas de
transcricdo. Os nimeros pertinentes aos tempos de gravacdo e paginas de transcri¢do referentes a

cada objetivo estdo na tabela 4.

Como forma de analisar o posicionamento da comunicagdo de marketing no varejo
voltada para o consumidor de baixa renda veiculada no programa Pinga-Fogo na TV, segundo 0s
varejistas anunciantes, possibilitando saber o que leva os varejistas & escolha do Programa Pinga-
Fogo na TV para anunciar seus produtos, foram realizadas 11 observagbes no PDV e 11
entrevistas semiestruturadas com empresérios anunciantes do programa (BAUER; GASKEL,
2007; DESLANDES, 1993; FONTANA; FREI, 2000).



Tabela 4: Sintese do corpus de pesquisa

7

Instrumento Quant. Pags. Tempode  Questdes Dispositivo Fotos Topicos  Apéndice
transcricdo gravacao
Descrigéo do 21 93 27:21:00 13 Gravador 14 A
programa DVD LG
Caracterizagio 21 163 27:21:00 14 Gravador 14 B
comunicagéo de DVD LG
marketing
Observagéo no 11 11 00:00:00 4 Mag. 445 4 C
PDV Fotografica
SONY
Entrevistas com 11 115 03:45:07 33 Gravador 4 D
anunciantes audio SONY
Entrevistas com 18 165 05:18:34 36 Gravador 4 E
consumidores audio SONY
Total 82 547 63:45:15 100 3 445 40 6

Fonte: Pesquisa de campo e coleta de dados (2012/2013)

Foram

identificados os anunciantes que fizeram e fazem parte do programa,

principalmente com base no més de novembro de 2012. Em seguida, foram agendadas as

entrevistas bem como as observagdes pertinentes & comunicacdo no PDV e, por fim, realizadas,

dentro da possibilidade de atendimento do contato correspondente a cada anunciante. Foram

utilizados roteiros de observacéo, de entrevista, maquina fotografica e gravador de &udio, ambos

Sony.

Os apontamentos das observagoes realizadas (MALHOTRA, 2001; CRESWELL, 2010;

MAY, 2004) geraram um registro de 445 fotos e 11 paginas de transcri¢do. As entrevistas foram

realizadas utilizando-se de gravador de dudio Sony e geraram 3h, 45min e 4s de &udio em

formato MP3 e 115 péginas de transcricdes, as quais foram realizadas e armazenadas por meio

do software Express Scribe, conforme tela mostrada na Figura 7.
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Figura 7: Tela do software Express Scribe para transcricao de audios
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Fonte: Express Scribe (2013)

Os arquivos de transcri¢cdo foram posteriormente organizados em arquivos do Word for
Windows para importagdo para o software da analise qualitativa NVivo9. Estes registros foram
norteados por um roteiro que procurou priorizar 0s seguintes tépicos: Produtos, o Programa

Pinga-Fogo, o Pinga-Fogo, os Anlncios, os Consumidores e o Perfil do Anunciante.

No sentido de compreender o comportamento da audiéncia do Programa Pinga-Fogo na
TV em relagdo a compra de produtos anunciados na comunicacdo de marketing no varejo
voltada para a baixa renda, e a fim de saber o que leva esses consumidores a assistirem ao
Programa Pinga-Fogo na TV e como eles reagem ao que nele é anunciado, foram feitas 18
entrevistas com consumidores de produtos anunciados no programa (BAUER; GASKEL, 2007,
DESLANDES, 1993; FONTANA; FREI, 2000; MALHOTRA, 2001).

Os registros de audio desta fase geraram 5h, 12 min e 34s de gravacao e 165 paginas de
transcricdo, as quais foram realizadas e armazenadas também por meio do software Express
Scribe, conforme ja mencionado anteriormente e mostrado na Figura 7. Os arquivos de
transcricBes foram posteriormente organizados também em arquivos do Word for Windows para

importacéo para o software da anélise qualitativa NVivo9.
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Os critérios para a escolha dos sujeitos para esta fase da pesquisa tiveram como base trés
pilares: Assiste ao programa Pinga-Fogo, comprou algo que foi anunciado, pessoa pertencente as
classes E, D, C2 e C1, com renda familiar até R$ 2.530,00. Porém, integrantes da audiéncia
consumidora que, atendendo aos dois primeiros critérios, apresentaram renda superior a
determinada no terceiro critério ndo foram desprezados, por manifestarem interesse pelo
programa estudado, aceitarem participar da pesquisa e por tratarem-se de pessoas que, embora
tenham experimentado mobilidade econdmica e aumento do poder aquisitivo, tém perfil de

consumo e historico ligados a baixa renda.

Tabela 5: Projec6es ABEP 2012 com base no salario minimo do Parana

Classe Projecoes Arredondamento no roteiro
ABEP 2012 de entrevistas dos consumidores

Al R$ 21.218,15 R$21.218,00

A2 R$ 13.818,23 R$ 13.818,00

Bl R$ 7.252,19 R$ 7.252,00

B2 R$ 4.210,47 R$ 4.210,00

C1 R$ 2.529,57 R$ 2.530,00

C2 R$ 1.680,91 R$ 1.681,00

D R$ 1.172,04 R$ 1.172,00

E R$ 783,00 R$ 783,00

Fonte: Elaborada pela autora com base em ABEP (2012)

As classificagOes utilizadas na presente pesquisa estdo na tabela 5. A principio, foi
solicitado aos anunciantes entrevistados que indicassem entre seus consumidores essas pessoas,
0 que ndo surtiu o efeito esperado. Posteriormente, estes sujeitos foram procurados nos bairros,
na rede social Facebook, entre os contatos e quem os mesmos pudessem indicar, e também
comunidades e grupos paroquiais das igrejas, os quais, quando solicitados, indicaram outros,

sendo possivel encontrar, entéo, aqueles que aceitaram participar da pesquisa.

No quadro 8 é possivel visualizar o problema de pesquisa, a fim de descobrir como €
construida a comunicacdo de marketing no varejo para a baixa renda no programa, o objetivo de
investigar como se da esta construgdo e seus desdobramentos nos seus objetivos especificos.
Foram estabelecidas perguntas norteadoras estabelecidas para cada um e respectivos
procedimentos metodolégicos, bem como os instrumentos de coleta de dados utilizados, os quais
consistiram de pesquisa documental, entrevista e observagdes e forma de tratamento dos mesmos

e o tipo de analise escolhido.
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Quadro 8: Vinculacao dos objetivos especificos a coleta de dados

Problema

Objetivo Geral

o

Tratamento dos Dados

Perguntas
norteadoras

Como esté
organizada a
cronologia e
apresentacao
do Programa
Pinga-Fogo
na TV?

Quiais os
formatos de
varejo e
categorias de
produtos mais
anunciados
no Programa
Pinga-Fogo
na TV?

O que leva os
varejistas &
escolha do
Programa
Pinga-Fogo
na TV para
anunciar seus
produtos?

O que leva
esses
consumidores
a assistirem o
Programa
Pinga-Fogo
naTVe
comprarem o
que nele é
anunciado?

Como é construida a comunicagdo no varejo para a baixa renda no Programa

Pinga-Fogo na TV?

Investigar como é construida a comunicagao no varejo para a baixa renda no

Programa Pinga-Fogo na TV.
Descricéo
Descrever o

Programa Pinga-Fogo
na TV

Pesquisa
documental

Caracterizar
comunicacéo de
marketing no varejo
voltada para baixa
renda vinculada no
Programa Pinga-Fogo
na TV

Pesquisa
documental

Analisar o Entrevista
posicionamento da
comunicacédo de
marketing no varejo
voltada para a baixa
renda veiculada no
Programa Pinga-Fogo
na TV,segundo
varejistas anunciantes

desses produtos

Observacéao

Compreender o Entrevista
comportamento da

audiéncia do

Programa Pinga-Fogo

na TV em relacdo a

compra de produtos

anunciados

Procedimentos
metodologicos

Instrumento de Coleta de
Dados e dispositivos utilizados

Roteiro estruturado de pesquisa
documental

Roteiro estruturado de pesquisa
documental

Roteiro de entrevista semiestruturado

Roteiro de observacao
semiestruturado

Imagens fotogréaficas do PDV

Roteiro semiestruturado de entrevista

Transcri¢cGes por meio do software Express Scribe

Andlise de contelido com auxilio do software NVivo9
Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados e no corpus de pesquisa (2013)
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3.5 VALIDADE E CONFIABILIDADE NA PESQUISA

Para responder estas questfes, 0s pesquisadores precisam olhar para si
mesmos, para os participantes e para os leitores.
(CRESWELL, 2007, p. 201)

Na visdo de Creswell (2007), € preciso estabelecer um compromisso com estratégias de
validacdo, no sentido de confirmar e triangular dados de diversas fontes, e permitir a revisdo dos
dados coletados e respectivas fontes aos participantes da pesquisa, quando possivel ou solicitado.
Também Flick (2004) se preocupa com a validade e confiabilidade na pesquisa qualitativa,
considerando a base tedrica da pesquisa, a triangulacdo dos dados e a investigacdo. Creswell
(2007) lembra que também leitores e revisores aos quais s&o submetidos a pesquisa sdo capazes

de acrescentar qualidade ao trabalho.

Devido a natureza da pesquisa qualitativa, a qual exige tempo em campo, produzindo
conhecimentos profundos oriundos da interagdo com os participantes, o pesquisador qualitativo
se pergunta se esta trabalhando da forma correta. Para resolver esta questdo, faz-se necessario
que ele olhe para si, para os participantes da pesquisa e para os leitores. Uma boa pesquisa
qualitativa, segundo Creswell (2007), € uma pesquisa ética, que mais do que permisséo de 6rgaos
institucionais ou reguladores, pede consciéncia de principios éticos norteadores em todas as fases

da pesquisa.

A questo ética é lembrada por May (2004, p. 84), no sentido de que “o desenvolvimento
e a aplicacdo ética sdo requeridos ndo apenas para manter a confianga publica e tentar proteger os
individuos e grupos do uso ilegitimo de descobertas de pesquisa”, mas também para conferir ao
estudo um status de valido e legitimo as visbes sobre a importancia da validacdo em pesquisa.
Como forma de validar uma entrevista, é Gtil pensar no que diz Gaskel (2007). O entrevistado
deve ser avisado e descontraido a respeito da gravacdo, que deve ser proposta como uma

justificativa de auxilio & memoria e registro para posterior analise.

Pelo fato de a entrevista ser uma conversa, é preciso haver interagdo. Faz-se necessario
deixar o entrevistado & vontade. O entrevistador, por sua vez, precisa estar atento ao que diz o
entrevistado, em suas falas e expressdes. Para obter confiabilidade na pesquisa, Creswell (2007)
defende que é preciso descrever densa e ricamente 0s resultados, sem esquecer o detalhamento
do processo metodoldgico, destacando que a presenca do pesquisador no campo, da fala literal
dos participantes na pesquisa e do olhar do leitor conferem validade e confiabilidade & pesquisa

qualitativa. Neste trabalho, os critérios de validade adotados residiram na categorizago,
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conforme referencial teérico proposto, na confirmacdo de dados por meio de multiplas fontes, na
participacdo da autora, participantes da pesquisa e leitores, e também na ética na utilizacdo dos

achados.

A confiabilidade mostra a consisténcia de uma pesquisa, tendo como base ndo resultados
acidentais, mas sim a confianga no processo de coleta, tratamento, andlise e interpretacdo dos
dados. Para garantir a confiabilidade da presente pesquisa, levando em conta que foram
utilizadas multiplas fontes de dados e roteiros, cada um deles foi desenvolvido de forma
detalhada para a consecucéo de cada objetivo do estudo em suas etapas de pesquisa documental,

observagdes e entrevistas na operacionalizagdo de cada um desses objetivos.

A coleta e registros em roteiros de pesquisa documental, observagdo e entrevistas, bem
como a gravagdo, transcri¢do, tratamento, pré-analise, analise e interpretacdo dos dados foram
feitos pela propria autora do trabalho, observando-se questfes éticas e metodoldgicas. Foram
assinados termos éticos de participacdo na pesquisa, por parte de anunciantes e consumidores
entrevistados. Os critérios de confiabilidade da pesquisa consistiram, entdo, na consisténcia e
detalnamento nos processos de operacionalizagdo da mesma, na gravagdo, transcrigéo,
organizagao e tratamento dos dados pela autora com a supervisdo do orientador e na escolha das

fontes, também com ética na utilizagdo dos achados.

Para as fontes de pesquisa documental foram utilizados os programas gravados em DVD,
e o0s roteiros de observagdo no PDV foram também amparados por imagens fotogréficas,
permitidas no ato do aceite para participar da pesquisa, mediante ciéncia da carta de apresentagdo
e assinatura do termo ético. Todos os roteiros utilizados para este estudo seguem como apéndice
do presente trabalho, para consulta pelos interessados, a fim de atestar a validade e
confiabilidade, aléem de aproveitamento, consulta e adaptagdo para futuras pesquisas com

objetos, casos e sujeitos semelhantes.

3.6 ORGANIZACAO E ANALISE DE DADOS

Uma entrevista € um pas-de-deux — uma danca que pode ou ndo
seguir a musica ou ser coreografada. Um estilo de analise de
conteldo interpretativa seria como contar seus passos e valida-
la, mas talvez deixando passar algo maior. A estruturacdo €
construida sobre a percepcdo, mas ainda assim sobre modelos.
O prazer estético surge quando ha variacdo e surpresa tecidas
com o zumbido da expectativa.

(Sthephen Duplantier, 2012, p.1)
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Os dados, imagens e documentos deste trabalho foram tratados através de analise de
conteldo. As entrevistas, observacdes e anotacfes de campo foram lidas e transcritas com o
auxilio do computador, das anota¢bes e do &udio, para posterior categorizacdo conforme o
referencial tedrico proposto. Conforme Bardin (1977, p. 3), a analise de conteido consiste em
“um conjunto de técnicas de analises de comunicagdes...”, nos seus valores, motivacgdes, crencas,
atitudes e tendéncias, o que Trivifios (1987, p. 160) complementa como sendo Util para “estudar

as comunicacdes entre 0s homens, colocando énfase nos contetidos das mensagens”.

A anélise de conteldo trabalha, segundo Bauer e Gaskel (2007), com materiais textuais e
também imagens, sendo Uteis para transcricdo de entrevistas, protocolos de observacdo e
documentos expressos em textos anteriormente escritos, e sua utilidade consiste em uma
construgdo social de uma nova realidade no texto e por meio dele. Conforme destacam Short e
Palmer (2008), a fonte de dados se torna efetiva para a anélise de contetido na medida em que as
informagBes acessadas nelas tém um bom suporte teérico, no sentido de como a informacéo sera

analisada e como a fonte de dados analisada responde o problema de pesquisa.

Considerando as fontes de dados e seus contetdos, Short e Palmer (2008) afirmam que os
textos podem ser codificados de forma a determinar a classificagdo de categorias. A principio, é
preciso determinar quais aspectos do texto servirdo de unidade de analise, como, por exemplo,
palavras, frases, sentencas, paragrafos ou texto inteiro. Partindo dai se desenvolve as categorias

de andlise, por meio das regras escolhidas para a codificagdo e classifica¢do dos dados.

Conforme Creswell (2007), os programas para analise de dados por meio do computador
surgiram ainda no final da década de 80, sendo aprimorados com o tempo. Para a realizagdo da
analise dos dados coletados em todas as fases da pesquisa, em atendimento a cada objetivo
especifico proposto a partir do objetivo geral, foi utilizado o auxilio do computador, através do
software Nvivo9. Bandeira-de-Melo (2006) apresenta o0 NVivo como um programa australiano
CAQDAS - Qualitative Data Analysis Software - derivado do NUD*IST - Non-numerical
Unstructured Data Indexing. E um software de interface amigavel e Gtil para projetos que

utilizam também fontes de dados visuais e entrevistas transcritas.

Creswell (2007) lembra que o NVivo é a Ultima versdo do software da QSR — Quality
Service Research - International, em combinacdo com os padrées do NUD*IST e compativel
com o ambiente Windows, ajudando a gerenciar, formatar os dados. Os CADQDAS, conforme
Bauer e Gaskel (2007), sdo o mais recente desenvolvimento em termos de andlise de texto.
Teixeira e Becker (2001), sobre a pesquisa qualitativa por meio desses tipos de sistemas,

separam as fases do trabalho em preparacdo dos dados, codificacdo e anélise. Organizados desta
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forma, os procedimentos com o auxilio desses programas sdao compativeis com a andlise de

conteldo classica proposta para este estudo.

A fase de preparacdo dos dados se compde de organizacdo, pré-analise e leitura. Na
codificacdo é o momento de determinar categorias e criar 0s nés, recipientes dentro do software
que recebe as codificacbes (BAZELEY, 2011) para elas. Para dentro dos nds sdo importados
trechos ou recortes dos textos das fontes de coletas de dados, que podem ser internas e externas.
E possivel codificar manualmente, destacam ainda Teixeira e Becker (2001), separando as
unidades de texto conforme nos especificados, ou por busca, com a procura das unidades de
texto que tenham determinada palavra. Na fase de analise, apds a codificacdo de todos 0s
documentos oriundos da coleta de dados e buscas por nos, é possivel gerar um documento que

registra todos os recortes de texto codificados segundo cada no.

Pollach (2012) recomenda que o software escolhido para auxiliar nas analises de
conteldo precisa ser capaz de organizar os dados, codificar trechos do texto e buscar as palavras
em seu contexto, ao invés de contar a frequéncia dessas palavras e relatar resultados estatisticos,
pelo fato dos pesquisadores qualitativos estarem menos interessados em medir a frequéncia dos
conceitos e mais preocupados em compreender os significados e interpretagdes, segundo a
prépria tradicdo desse tipo de pesquisa. Como exemplo, este autor cita 0 NVivo. A Figura 8
mostra uma das telas do NVP alimentado com os dados da presente pesquisa. No canto superior
esquerdo aparecem as pastas criadas nas quais estdo organizadas as fontes da coleta de dados,

importadas para dentro do NVivo como Internos.

Figura 8: Tela do NVivo 9 referente ao NVP da pesquisa
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Para este trabalho, a fase de organizagdo consistiu da criacdo de pastas para todos os
roteiros, audios e transcri¢des oriundos da coleta de dados, bem como leitura dos mesmos. Como
fase de pré-andlise, foi aberto um NVP - NVivo Project dentro do software NVivo, para onde
foram importadas todas as fontes passiveis de criacdo de nos de casos e de categorias de anlise,
para posterior codificagdo: os roteiros de pesquisa documental, entrevistas, observagdes, imagens
fotograficas obtidas no PDV e imagens fotogréficas das emissdes dos programas obtidas por
meio do recurso Print-Screen. Apds estarem todas as fontes dentro do software, foram criados

conjuntos que as organizaram conforme os objetivos especificos da presente pesquisa.

Na etapa de pré-analise, foram criados os ndés de caso para cada sujeito da pesquisa, ou
seja, conferindo-lhes a classificacdo de pessoa ou organizagdo. Neste estudo foram atribuidas,
entdo, as classificagdes de organizagdes para 0s anunciantes e de pessoas para 0s consumidores
entrevistados, permitindo entdo que fossem criados em seguida os atributos de perfil de cada um.
Em seguida, foram criados os n6s de temas, ou seja, das categorias de andlise, e procedidas as

codificacBes de trechos das fontes pertinentes a elas dentro de cada no.

Adentrando as analises, foram criados os nds de temas que remetem as categorias de
analise oriundas do referencial tedrico, das quais emergiram ndés norteadores pelos roteiros de
pesquisa, 0s quais geraram 0s nos de achados. Por meio da estrutura de ndés construida e
organizada a partir de cada objetivo especifico, foi possivel obter subsidios para compor o texto
de andlise e discussdo dos resultados. Este texto foi construido utilizando-se de paréafrase e
citacOes literais da fala dos participantes da pesquisa, bem como tabelas, graficos, quadros e

imagens para ilustra-lo.

3.7 IMPRESSOES DE CAMPO

A pesquisa qualitativa ¢ uma jornada. Como tal, é uma experiéncia relativamente longa
e de envolvimento direto com o método, procedimento, instrumentos, recursos e sujeitos
do estudo. A presenca do pesquisador em campo ¢ algo quase que imperativo. (...) ha um
processo de interacdo com o0s sujeitos da pesquisa. Sob esse aspecto ela traz
consideraveis contribui¢cdes para a formacao do pesquisador de marketing.

(VIEIRA, 2013, p. 16)

Além dos métodos, roteiros, instrumentos de coleta de dados e aparatos tecnoldgicos
propostos e Uteis para a pesquisa, foram utilizadas notas de campo. Eisenhardt (1989) considera
as notas de campo importantes no sentido de aperfeicoar a interacdo entre coleta e analise de

dados em um estudo de caso. Uma das formas de coletar essas impressdes de campo consiste em
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anotéa-las tdo logo ocorram, para um acompanhamento do que esti acontecendo na pesquisa,
devido a dificuldade de se saber de imediato o que realmente é Gtil para o estudo e o que pode

ser descartado.

No campo, entra em agdo a presenga, 0 olhar e a percepgdo do pesquisador. Creswell
(2007) chama isto de verissimilitude, é o “estar la”, mostrando que ndo consistiu de algo relatado
por outrem, mas 0 pesquisador mesmo viu com seus proprios olhos, ndo s6 o campo, como seus
percalgos, como seus sujeitos e suas respectivas realidades. E neste espirito que os mesmos

campo deste estudo se encontram nesta sesséo do presente trabalho.

O plano da pesquisa consistia em entrevistar anunciantes pela manha, gravar o programa
na hora do almocgo, entrevistar consumidores a tarde e aplicar os roteiros de pesquisa documental
nos programas gravados a noite. Logo, percebeu-se o qudo exaustiva e improdutiva poderia ficar
esta rotina. Embora a maioria dos anunciantes preferisse o horario da manha, houve quem
sugerisse o final da mesma, ou um horario no comego ou no fim da tarde, o que ndo ofereceria
seguranca para estar presente no momento exato em que oS programas deveriam ser gravados.
Por certo, ha de se considerar o que Fontana e Frei (2000) pensam sobre a entrevista, no que diz
respeito ao entrevistado ndo ser uma laranja de onde simplesmente se extrai 0 suco. A entrevista,
para Ezzy (2010), pode ser comparada a um romance, necessitando de clima, interacdo

emocional entre o entrevistador e o entrevistado, estar a vontade.

Certo anunciante, aceitando prontamente ser entrevistado e com a promessa de atender
em menos de cinco dias, propiciou a primeira vez na estrada sem a supervisdo de outro
motorista. Sem muita espera, como outros que aceitaram, abriu seu escritério e respondeu a todas
as perguntas, cedendo seu tempo, sua experiéncia como anunciante do Pinga-Fogo e um pouco
de sua historia. Conforme era mais conveniente ao anunciante, a entrevista foi concedida pela
manhd. No caso de um outro, houve autorizagdo para a concessao da entrevista por volta de dois

meses depois do primeiro contato, seguido de muitos telefonemas e e-mails.

Depois de mais ou menos 1 hora e meia de espera, veio a noticia que ndo poderia ser
gravada, havendo a necessidade de se captar o maximo da conversa norteada pelo roteiro por
meio de anotagbes. No momento da entrevista havia mais pessoas trabalhando no local. Embora
sem poder gravar, pode-se dizer que a conversa foi Util e produtiva, que valeu a pena esperar em
meio a tentagcdo de ir embora, permeada por uma convalescéncia de uma enfermidade recente, e
certo cansagco. Com 0 pensamento que cada anunciante era muito importante para atender ao

objetivo que Ihe cabia na pesquisa, a decisdo foi ficar , esperar.
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Houve, ainda, outro contato também norteado por muitos telefonemas e e-mails, e uma
espera de aproximadamente um més. Apds quase ndo encontrar 0 endereco e sem muita espera,
procedeu-se a entrevista. Havia mais pessoas trabalhando no local, mas foi possivel realizar uma
boa entrevista. O entrevistado se interessou pelos resultados da pesquisa e pediu para
futuramente ter acesso a eles. Tanto neste caso COmo no caso anterior, as pessoas responsaveis

pelo contato com o Programa Pinga-Fogo ndo séo os gerentes no ponto de venda.

Em uma das experiéncias, foi tentado um contato pessoal direto a principio, para entregar
a carta de apresentagdo e explicar a pesquisa. O contato foi bem sucedido, com agendamento
para dois dias depois, quando sem interrupcdes e reservando o horério inteiramente & entrevista,
disponibilizou-se pelo tempo necessario. Em outro contato, por telefone mesmo, foi conseguida
uma entrevista para o dia seguinte, a qual foi concedida com grande e aparente satisfagdo. Na
ocasido de outra visita surpresa em outro anunciante, a entrevista foi conseguida na hora, porém

em meio a0 movimento da loja. Embora objetiva e rdpida, ocorreu de forma satisfatdria.

O aceite, 0 sim de cada consumidor que, atendendo aos critérios propostos e ao convite
para participar da pesquisa, possibilitou entrar em suas vidas, em suas casas, em suas
intimidades. Estes ndo s6 agiram com disposi¢do e hospitalidade, como se prontificaram a ser
entrevistados pelo tempo que foi necessario. As abordagens, divulgacdo da pesquisa e pedidos de
agendamentos aconteceram de forma diversa e bem sucedida. Avisos em celebracdes na
comunidade, conversas com porteiros e sindicos de condominios, mensagens nas redes sociais,
encontros casuais na piscina da associacdo, durante o recesso de fim de ano, conversas sobre este
estudo renderam contatos para as entrevistas. Um dos agendamentos em um condominio ocorreu
apods a participagdo em uma reunido de novena de Natal, tomando parte também nas leituras e

oragdes propostas.

Tendo saido para uma entrevista sem o desjejum matinal e ndo muito bem de salde, na
ocasiao foi oferecido um café da manha que chamou de volta a disposi¢cdo para o dia e preparou
o0 clima da entrevista. Em outra ocasido, a consumidora concedeu sua entrevista enquanto uma
tintura agia em seu cabelo. No caso, fez-se necessaria uma pausa na gravacdo para respeitar o
tempo da quimica aplicada e posterior lavagem. Percebeu-se logo que ndo era possivel mais que
duas entrevistas por dia com consumidores. Estas pediam disposicao e atengdo as pessoas que as
concediam. Percursos rapidos entre uma entrevista e outra resultaram na primeira multa de

transito.

Houve um aceite para entrevista com um consumidor que estava entre 0os contatos do

Facebook, atendendo a um chamado postado na mesma rede. Até entdo, sua assiduidade em
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assistir ao programa estudado era desconhecida. Considerando a disposicdo manifestada em
participar e os critérios atendidos, a entrevista foi agendada por meio de um encontro ocorrido ao
acaso, apds a missa de um s&bado na pardquia da comunidade. Na véspera do agendamento
combinado, uma segunda-feira, este sofreu convulsdes advindas de um tumor no cérebro, até
entdo desconhecido. Tendo sofrido uma cirurgia que, por causa da identificacdo precoce do
problema, salvou sua vida, deu-se uma visita mais de vinte dias depois, voltando de uma
entrevista. Embora ainda convalescente e sem poder sair de casa, ofereceu-se para conceder a

entrevista, o que gerou satisfagdo pela sua recuperagéo e por mais uma entrevista concretizada.

Idas e vindas ao longo da Av. Brasil, um dos principais redutos de varejo e consumo, na
cidade de Maringa-PR, proporcionaram as primeiras disputas por vaga de estacionamento tipo
espinha de peixe, e as primeiras utilizagdes de estacionamentos subterrdneos com rampas, até
entdo desconhecidos. Desafio vencido foi também adentrar aos PDVs e se desvencilhar do
sujeito consumidor para se apropriar somente do sujeito pesquisador, sem se render as distracdes

de olhar e procurar produtos de interesse proprio.

Dentre as batalhas superadas durante a pesquisa de campo, estiveram uma suspeita de
dengue, dois acidentes automobilisticos, sendo um deles a caminho da pesquisa, a morte de uma
pessoa da familia antes da qualificacdo do presente projeto e a necessidade de ter que contar
entre as noticias de acidentes veiculadas no programa Pinga-Fogo, a morte de um amigo querido.
O fato marcou significativamente também por tratar-se de outro pesquisador, um mestrando em
fase final de seus estudos que voltava para sua cidade depois de um dia consagrado a sua
pesquisa. Gratificante foi presenciar a satisfagcdo e o brilho no olhar dos entrevistados quando
relatavam sobre seu negdcio, seus produtos, seus posicionamentos, seus retornos com oS
anuncios veiculados e a resposta do consumidor a esses, hospitalidade e a gentileza também

fizeram parte do percurso de pesquisa, tanto da parte de comerciantes quanto de consumidores.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Prepare-se para ficar bem informado. A TV Maring4, através do canal 6,
apresenta: Pinga-Fogo na TV

(VINHETA DE ABERTURA)

O texto de apresentacdo e andlise dos resultados esti organizado em 4 sessdes em
atendimento a cada objetivo especifico: A descricdo do caso em estudo, o Programa Pinga-
Fogo na TV, a caracterizagdo da comunicagdo de marketing do programa, o posicionamento
dos anunciantes e o comportamento de compra do consumidor em relagdo aos produtos
anunciados. O texto para esta fase do trabalho procurou alcancar os objetivos da pesquisa,
construido também com base na estrutura de codificacdo dos nos, recipientes dentro do
software que recebe os fragmentos das fontes e respectivas categorizagdes dentro do NVP

deste estudo. Na figura 9 € possivel visualizar a estrutura desta se¢&o.

Figura 9: Estrutura de apresentacdo dos resultados
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Fonte: Elaborada com base no texto de resultados por meio do NVivo9

A conexdo das fases mostra que a construgdo da comunicagdo de marketing
investigada no programa, além de se desdobrar na descricdo do caso, na caracterizacdo da
comunicacdo de marketing, no posicionamento dos anunciantes e na resposta do
consumidor, interliga esses momentos de forma que um contribui para que todos acontegam,

formando um ciclo, cujos pilares constroem a comunicagdo veiculada e o proprio programa.
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4.1. A DESCRICAO DO PROGRAMA PINGA-FOGO

Opa, ta falando com ele! Meio dia em ponto (..)calendario marca
primeiro de novembro, dia de todos os santos (..)mas o programa ta
lotado: tem informac&o, participacdo, povo na TV, entrevistas (...)e temos
algumas promocdes, alguns comerciais também. Tém novidades.

(PINGA-FOGO - 1 DE NOVEMBRO DE 2012)

Este momento do trabalho visa descrever o caso estudado na pesquisa. O Programa
Pinga-Fogo na TV ¢é veiculado ao vivo de segunda a sexta-feira, entre 12h e 13h15 da tarde,
variando sua duracdo entre 1h18 e 1h22. Embora apresentado ao vivo e sem edicédo, a sua
sequéncia conta com imagens gravadas das reportagens que acompanham as noticias, das
inser¢cbes com imagens externas que acompanham os anuncios. A fim de se descrever o
caso, foram desenvolvidos os seguintes topicos: Estrutura, Fluxo de programagao, Sequéncia
dos contetdos e composicdo dos blocos, televisdo e comunicacdo com a baixa renda. A

estrutura desta fase de descri¢do do caso esta demonstrada na Figura 10.

Figura 10: A descri¢do do caso
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

Dentro da estrutura, foram abordados a equipe e os cenérios. Dentro do fluxo de
programacdo (WILLIAMS, 2003) foram desenvolvidos os elementos que o compdem:
noticias, anuncios, humor, som, dramas do cotidiano, imagens e som. No que diz respeito &

sequéncia dos contetidos (WILLIAMS, 2003), esta se mostrou de forma padronizada e ndo
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padronizada. Sobre a composi¢cdo dos blocos, foram mostradas a variagdo nos seus
respectivos tempos e quantidades. Por fim, foram desenvolvidos os topicos a respeito de
televisdo e comunicagdo com a baixa renda, os quais consistiram de TV regional (BAZI,
2001; MEDEIROS, 2006; RAMOS, 2010) e credibilidade, depois linguagem, proximidade e

cotidiano, respectivamente.

4.1.1 Estrutura

Um dos momentos da descri¢do do caso em estudo, o Programa Pinga-Fogo na TV, €
a composicdo de sua estrutura. A estrutura do programa é composta por sua equipe e
cenérios. A equipe conta com apresentadores, reporteres e cinegrafistas. Os cenarios variam
conforme a atuacéo dos apresentadores, anunciantes, entrevistados, participagédo do Boneco

Benedito e quadro Povo na TV.

4.1.1.1 Equipe

A equipe de trabalho envolvida no programa foi identificada na medida em que
apareceu nos programas, constituida de dois apresentadores, cinco repOrteres e trés
cinegrafistas, que se pode identificar pelas citagcdes nas legendas das reportagens e outros
membros da equipe que ndo foram possivel identificar, como o funcionério da equipe
responsavel pela voz do mascote, o boneco Benedito e outros membros da producdo do
programa. O programa acontece, entéo, por meio dos apresentadores, seus respectivos trajes

de cena, repdrteres e cinegrafistas.

4.1.1.1.1 Apresentadores

Os apresentadores trabalham sentados atrds de uma bancada azul, tendo como pano
de fundo um cenério diferente para cada um deles, e utilizam microfone de lapela. Ndo ha
movimentacdo em cena, conforme encontrada em outros programas populares (SILVA;
ALMEIDA, 2006; LANA, 2006; FRANCA, 2006, ALMEIDA, 2006), o que aproxima mais
0 Programa Pinga-Fogo na TV do estilo jornalistico. Eles se alternam na fala, andncios e

noticias e interagem entre eles, as cAmeras e a producdo. Ndo ha auditorio ou plateia no
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estudio. O apresentador Pinga-Fogo, seguindo um padrdo, sempre abre 0S programas

respondendo: “Ta falando com ele”, antes de dizer a hora certa.

4.1.1.1.2 Traje de cena

Os trajes utilizados pelos apresentadores no ar variam no estilo e na cor. Pinga-Fogo,
ocasionalmente, usa gravatas, mas nunca paletd, alternando camisas e gravatas com cores
alegres e, por vezes, contrastantes com outras mais sébrias, e também camisetas polo. O
apresentador Beija-Flor alterna camisas e camisetas polo, utilizando-se de cores um pouco
mais sébrias. O repoérter Salsicha, o qual esteve apresentando o programa em dupla com o

Beija-Flor no dia 15 de novembro, apareceu usando camiseta polo.

Este padrdo de figurino procura buscar uma aproximagdo com a audiéncia, o publico,
0s potenciais consumidores que 0s assistem, sobretudo no que diz respeito ao consumidor da
baixa renda ou com padrdes de comportamento e consumo da baixa renda, e suas referéncias
estéticas, que sdo atraidas pela simplicidade e pelas cores alegres, sobretudo as primarias.
(AGUIAR; TORRES; MEIRELLES, 2008; AZEVEDO; MARDEGAN JR, 2009). Este
padrdo de roupa em cena também é percebido entre os reporteres do programa. Nao sdo
utilizadas camisas fechadas até o colarinho, nem gravata ou terno. Comumente as camisas
de manga comprida sdo utilizadas com as mangas dobradas, conferindo ao figurino um
carater mais informal. Ao serem vistos na TV com roupas comuns, as pessoas se identificam

com eles e, consequentemente, com o que eles tém a dizer.

4.1.1.1.3 RepOrteres

As noticias veiculadas no programa, amparadas pelas reportagens e matérias
produzidas, contam com o trabalho e a participacdo dos repérteres no microfone, na
operacdo das cdmeras e na edicdo das imagens e audio. Foram identificados 7 repdrteres
presentes nos programas estudados: Salsicha, Ary Bueno de Godoy, Indio Maringd, Sivia
Leticia, Faisca, Thalita e Carolina Prestes; 6 deles estiverem presentes, em geral, de segunda
a sexta-feira, conforme mostrado no Gréfico 1, no qual o eixo vertical representa a
quantidade de repdrteres e o eixo horizontal cada um dos repdrteres e sua respectiva

participacdo, conforme a cor mostrada.
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As segundas-feiras percebeu-se maior presenca do Salsicha e da Thalita, seguidos do
indio Maringa. As tercas-feiras, notou-se que Salsicha, Ary Bueno de Godoy e Indio
Maringa estdo presentes na mesma proporcao, seguidos de Silvia Leticia e Thalita, contando
com a participacdo de Carolina Prestes em uma delas. As quartas, Ary Bueno aparece
menos que 0s outros, 0s quais sio encontrados na mesma proporcao entre si. As quintas,
Thalita aparece menos, enquanto em segundo plano estdo Salsicha, Faisca e Ary Bueno;
Indio Maring4 e Silvia Leticia aparecem mais. As sextas-feiras trouxeram um equilibrio
entre a presenca de Salsicha, Ary Bueno, Indio Maringa, Silvia Leticia e Faisca, enquanto

Thalita apareceu menos.

Foi possivel perceber a presenca recorrente de alguns desses profissionais em
determinados tipos de reportagens e a¢es no programa. Salsicha costuma estar envolvido
em reportagens oriundas de noticias policiais, entrevistando autoridades, acusados,
indiciados e também presos. Marca presenca também em gravagdes no PDV para anlncios
no programa e intervalo comercial. Substitui o apresentador Pinga-Fogo na apresentacdo do
programa, quando da sua auséncia. Faisca e Ary Bueno se encontram mais envolvidos

também em reportagens resultantes de ocorréncias policiais, acidentes e politica.

Silvia Leticia foi mais encontrada entrevistando personalidades e liderancas na rua,
principalmente envolvidas em eventos pontuais ou sazonais, noticiados, e também se fez
presente na casa de pessoas que escreveram ou ligaram pedindo a ajuda do programa,
conversando com elas e fornecendo material para o quadro Povo na TV. Também indio
Maringa tem mais envolvimento no programa com o quadro Povo na TV, conversando com
os atendidos e fazendo uma ponte entre eles e o apresentador Pinga-Fogo. Thalita esta
envolvida diretamente com 0s anudncios, tanto em grava¢des no PDV como no estudio,

durante o programa e intervalo comercial.

Grafico 1: Presenca dos repdrteres atuando no programa
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Fonte: CodificacGes no Nvivo9 (2013)
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Percebe-se também nos reporteres, independente da matéria, assunto ou quadro, a
utilizagdo de linguagem acessivel (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009) com vocabulario
facil de se entender e entonacdo na voz que pretende ser compativel com a situacdo
apresentada em cada contexto. A presenca da padronizagdo em relagdo a distribuicdo das

reportagens leva a audiéncia a associar os repOrteres &8s mesmas e prever o que vem a seguir.

4.1.1.1.4 Cinegrafistas

Além dos apresentadores e repoérteres, também os cinegrafistas fazem parte da
equipe, 0s quais sdo responsaveis pelas imagens internas e externas, veiculadas ao vivo e
gravadas. Fora do programa, atuam junto aos reporteres na gravagdo das reportagens que
acompanham as noticias veiculadas, nos eventos, em eventuais gravagdes externas do
quadro Povo na TV e nas gravagdes de videos para veiculacdo de anuncios e comerciais para
0 programa. Dentre os profissionais deste grupo, foi possivel perceber a presenga nas

filmagens e transmissdes de trés deles, conforme mengao de seus nomes nas legendas:

4.1.1.2. Cenarios

Nas emissdes dos programas foram encontrados 6 diferentes cenarios, cuja variacao
se refere a cada apresentador, entrevistados, participacdo do mascote, o boneco Benedito,
quadro O Povo na TV, que abriga os elementos utilidade publica e assisténcia social,
pertencentes a categoria Dramas do cotidiano (FRANCA, 2006) e varia também quando da
veiculagdo de anuncios com exposicdo de produtos no estudio ou presenca do proprietario
ou gerente das referidas lojas no programa. E possivel visualizar os cenarios mencionados,

bem como seus protagonistas e cores, na Figura 11.

4.1.1.2.2.1 Pinga-Fogo

O cenério pertinente & atuacdo do apresentador Pinga-Fogo combina as cores verde
agua e bege, presentes em listas horizontais largas, conforme a figura 11, referente ao
programa do dia 26/11/2013. As cores do cenario estdo sempre contrastando com suas
roupas chamativas e as vezes berrantes, alegres e coloridas. Com camisas, frequentemente

utiliza gravatas, mas costuma estar em cena também de camisas polo. Utilizacdo de cores
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alegres e priméarias fazem parte da estratégia de comunicacdo com a baixa renda
(AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009) e combina com o estilo descontraido e bem humorado

das falas do apresentador.

4.1.1.2.2 Beija-Flor

Quando da aparigdo do Beija-Flor, estdo presente as cores laranja e azul. Da esquerda
para a direita um amarelo se transforma em laranja. Duas tarjas em azul anil aparecem com
uma tarja branca, de forma a parecerem duas barras iluminadas. A cena de seu cenario,
referente ao programa do dia 01/11/2012, traz o rep6rter com uma camisa preta
discretamente riscada em giz branco, com uma camiseta de malha branca por baixo. E uma
combina¢do muito comum vista no dia-a-dia, e faz com que o repérter se pareca com esta
realidade. Ndo usa gravatas, e frequentemente aparece de camiseta polo. Costuma usar cores
mais discretas que o apresentador Pinga-Fogo, mas também procura transmitir empatia a
audiéncia, além da nocéo de cotidiano (WOLTON, 1996; FRANCA, 2006).

4.1.1.2.3 Boneco Benedito

A participagdo do mascote, o boneco Benedito, traz as cores branco, cinza e laranja,
com fundo preto, formando como que uma caixa de marionetes. Est4 sempre de camiseta e
boné de algum dos anunciantes do programa, ou do S&o Paulo Futebol Clube. Supde-se ser o
time preferido do apresentador Pinga-Fogo e que, embora os trajes de cena sejam mais
proximos do informal e do dia-a-dia das pessoas, o proprio apresentador ndo poderia utiliza-
los. Entéo, a preferéncia pelo time funciona como as intervengdes do mascote. A Figura 11
mostra o boneco vestido com o boné da Adega Brasil e a camiseta da Clinica dentaria
popular. A cena refere-se ao programa do dial5/11/2012. Peculiarmente, na cena, a reporter
Thalita ajusta a roupa do boneco, mostrando o carater de humor, improviso e descontracdo

no fluxo do programa.

4.1.1.2 .4 Entrevistados

Quando da participagdo de entrevistados no programa, as cores do cenario aparecem

em verde 4gua com uma faixa laranja com efeitos em amarelo, parecendo também ser uma
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barra iluminada, conforme é possivel ver na figura 11. O entrevistado presente nesta cena é
o entdo prefeito Silvio Barro Il, no programa do dia 05/11/2012.Trata-se, entdo, de uma
personalidade politica, um dos temas mais abordados nas noticias do programa. Também
proprietéarios e gerentes das empresas anunciantes, quando vém ao programa, utilizam-se do
mesmo cenario. E possivel perceber a utilizagio deste mesmo cenario para estes dois
contextos diferentes como inten¢do do programa ou do apresentador em promover a adeséo

da audiéncia a tudo que é mostrado nele, quem fala e do que fala.

4.1.1.2.5 Anlncios

A cena onde se mostram os produtos para anincios em estddio aparecem nas cores
azul celeste e laranja, com efeito branco. A parede azul é atravessada pela faixa laranja que,
a exemplo de cendrios anteriores, parece ser uma barra onde reflete luz. Esta cena da figura
11 se trata da exposicdo de produtos e respectivos precos de um anuncio da Loja Gaucha,
veiculado no programa do dia 01/11/2012. Quando o proprietario ou gerente estdo presentes,
a cena dos produtos se alterna com a cena dos entrevistados, enquanto ocorre a interagéo
com o0s apresentadores sobre o andncio e respectivos produtos. A cena das roupas
penduradas em cabides, sem araras ou gondolas, lembra a maneira como as pessoas as
guardariam em casa, 0 que promove uma identificacdo maior com o que estd sendo

mostrado.

41.1.2.6 Povona TV

A cena do quadro Povo na TV aparece com fundo vermelho e letras brancas, com o
nome do quadro, conforme mostrado na Figura 11, referente ao programa do dia 22/11/2012.
O reporter indio Maringa esta sempre presente, conversando com as pessoas que buscam
ajuda, as quais também aparecem, conferindo um carater de realidade testemunhal as
doacOes recebidas. Nesta cena o reporter usa camisa de mangas compridas, porém estas
estdo dobradas até o cotovelo, em harmonia com o estilo informal dos trajes de cena da
equipe em geral, especialmente neste quadro, onde pessoas comuns estdo presentes.
Promove-se ai uma aproximacdo com essas pessoas, transmitida a outras pessoas como

estas, que veem a cena pela TV, afim de causar empatia com a audiéncia.
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Figura 11: Cenarios do Programa Pinga-Fogo na TV

Pinga-Fogo-26/11/2012 Beija-Flor-01/11/2012

AnUncios- 01/11/2012 Povo na TV-22/11/2012

Fonte: Programas gravados em novembro (2012)
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4.1.2 Fluxo de programacéao

O fluxo de programagdo no programa Pinga-Fogo é composto de noticias, anuncios,
humor, dramas do cotidiano e som. Esses elementos, juntos, sdo encontrados fluindo de
forma semipadronizada na sua ordem e, por vezes, fragmentada, compdem o enredo do

programa.

Por seu carater de continuidade, semiedigdo e improvisagdo, o programa € incluido
no rol dos programas populares de TV. Retomando o que Franca (2006) destaca sobre esse
tipo de programa, o seu carater procura conferir um status de realidade & veiculagdo e
transmissdo, principalmente pela minima edicdo e transmissdo ao vivo (LANA, 2006;
FRANCA; ALMEIDA, 2006).

4.1.2.1 Noticias

As noticias veiculadas no Programa Pinga-Fogo na TV constituem elemento de forte
presenca no fluxo do programa, conferindo a emissdo do mesmo o carater informativo e
jornalistico (RAMOS, 2010). Foram levantados 174 registros de noticias nos programas
estudados, em novembro de 2012. As noticias sdo acompanhadas de suas respectivas
reportagens, som, imagem e relato dos fatos pelos apresentadores e repGrteres presentes no
local onde ocorreram os fatos. Mesclam-se 0s seus relatos ao vivo pelos apresentadores com
as reportagens gravadas, mostrando cenas internas e externas, do bairro, da rua, flashes,

objetos e sujeitos envolvidos nos acontecimentos (FRANCA, 2006).

O dia de maior veiculacdo de noticias foi 15 de novembro, feriado nacional, seguido
do dia 30. O dia de veiculagdo de menos noticias foi o dia 7. As noticias encontradas nas
emissOes dos programas foram categorizadas por temas. Foi possivel conhecer quais temas
aparecem e em que proporcdo isso acontece. A possibilidade da identificacdo desses temas
e a intensidade na qual eles ocorrem foi capaz de refletir a realidade de fatos e
acontecimentos noticiados durante o més de novembro. Dos 174 registros encontrados, 0s
dois mais noticiados foram acidentes e politica, seguidos de operagbes policiais e
recuperacdo de veiculos roubados. Dentre os menos noticiados estdo colheita da uva,

pedofilia, sequestro e ventania.
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4.1.2.2 Anancios

Os anuncios sdo elementos de destaque no programa e se fazem presentes durante o
mesmo e nos intervalos comerciais (CHURCHILL; PETER, 2010; MARTIN-BERBERO,
2009). A comunicacdo de marketing norteia esses anincios por meio do mix de marketing:
Produto, Preco, Praca e Promogdo (YANASE, 2011, WINER, 2009; URDAN; URDAN,
2006, SOUZA, 2004). Quanto a presenca do composto de promocdo, durante o programa
sdo veiculado andncios, meio de propaganda, promocdo de vendas e merchandising
(YANASE, 2011). Segue-se uma tendéncia em programas televisivos de se veicular
propaganda Tie-In, amarrada ao conteudo e dentro do fluxo e sequéncia do programa.
(YANASE, 2011) No gréfico 2 é possivel conhecer os mais veiculados. No referido gréfico,
0 eixo vertical mostra o volume de veiculagdes, e o horizontal, cada anunciante presente no

programa.

Grafico 2: Presenca de anunciantes no programa
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Fonte: Pesquisa documental por meio dos programas gravados em novembro (2012)

Foram registrados 208 registros de codificacbes de anuncios (CHURCHILL;
PETER, 2010; MARTIN-BARBERO, 2009) dentro do programa, veiculados pelos 34
anunciantes identificados nos programas estudados. A Adega Brasil aparece mais, seguida
da Faculdade Uningd e Mix Perfumaria. Depois se destacam a Abre e Fecha Portas e
Janelas, a Cofebral e Pernambucanas. Prever, Cremart, Cliniprev e Goldprev aparecem
menos, mas elas pertencem a um mesmo grupo, o Sistema Prever. Os mesmos anunciantes

veiculam também no intervalo comercial. Neste momento de descricdo do programa foi
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dado destaque ao anuncio dentro do programa, como elemento do fluxo e parte da sequéncia
(WILLIAMS, 2003).

O anunciante Adega Brasil aparece mais nas veiculagdes, sobretudo no segmento de
bebidas frias, principalmente cervejas e alimentos como ketchup e outros, destinados a
pequenos varejistas. Ndo sdo produtos considerados priméarios dentro do consumo na baixa
renda (BARKI; PORTO, 2008), mas os segmentos ganharam um enfoque popular pela
escolha do programa Pinga-Fogo para veicular seus anuncios (FRANCA, 2006; AZEVEDO;
MARDEGAN Jr., 2009; CHURCHILL; PETER, 2010), pelo enfoque dado a comunicacéo e
pelos precos praticados e divulgados por meio de promogdes de vendas e merchandising
(AGUIAR, TORRES; MEIRELLES, 2008).

4.1.2.3 Humor

O humor também é elemento de destaque presente na programacdo (MARCONDES
FILHO, 2002) e se manifesta por meio das piadas do boneco Benedito, 0 mascote do
Programa, e os respectivos temas identificados em cada uma delas, e também nos apelidos
conferidos ao apresentador Pinga-Fogo e também ao Beija-Flor, o qual apresentou o
programa com o repérter Salsicha no dia 15 de novembro. Este tdpico se manifesta no
programa por meio dos apelidos pelos quais o boneco chama os apresentadores e as piadas

gue 0 mascote conta.

Em suas participacdes, o0 apresentador o chama pelo nome, e a resposta é sempre um
apelido engracado, momento que antecede a piada. Estas intervengdes, ora antecedidas por
uma vinheta engracada e ora de subito, servem para descontrair, divertir e promover uma
transicdo dentro da sequéncia, principalmente quando se trata de sair de uma noticia dificil e
ter na sequéncia um andncio, o que demonstra a intencdo de que fatos desagradaveis ndo
sejam associados aos anunciantes, seus anuncios veiculados e respectivas propagandas,
promogcdes de vendas ou ofertas. Funciona para, literalmente, mudar de assunto, lavando a

audiéncia a ficar atenta ao proximo contexto.

4.1.2.3.1 Piadas do Benedito

As participagfes do mascote, o Boneco Benedito, sdo marcadas por diélogos

planejados e engracado entre ele e o apresentador Pinga-Fogo, também cdmicos, sobre os
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quais sera tratado em seguida. Na auséncia do Pinga-Fogo, a conversa se d4 com o Beija-
Flor. O dia de maior presenca das piadas foi o dia 13 de novembro, seguido do dia 8,

enquanto que o dia de menor presenga das piadas foi dia 12.

4.1.2.3.2 Teméticas encontradas nas piadas do Benedito

Na Figura 12 é possivel perceber a demonstracdo da presenca dos temas das piadas
conforme o tamanho da forma que identifica os temas. Os temas que mais aparecem s&o
times de futebol. Os mencionados dentro desta tematica sdo o Palmeiras, o Santos e 0
Flamengo. Jogos de palavras vém em seguida, destacando também as piadas alusivas a
anunciantes do programa. Os anunciantes citados foram: Prever, Loja Galcha e Fiat Sala. A
presenca dos anunciantes citados nessas piadas funciona como outra forma de
merchandising, além da camiseta e do boné que vestem o mascote (YANAZE; BONETTI,
2011).

Séo abordados de forma engracada e descontraida temas presentes nas conversas
cotidianas, nas rodas de bares, de amigos, nas conversas de familia, retomando o que esta a
margem, nas bordas do que € mostrado no horario nobre (FERREIRA, 2010). Aparecem
temas da atualidade e que fazem parte do universo real, informacional e de lazer das

pessoas, de sorte que mesmo temas polémicos ou sérios se tornam cdmicos.
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Figura 12: Temas presentes nas piadas do Benedito
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NViv9 (2012/2013)

4.1.2.3.3 Apelidos conferidos pelo Benedito ao Pinga-Fogo e Beija-Flor

Um detalhe que merece destaque é que o mascote foi batizado com o mesmo nome
do apresentador, que se chama Benedito, representando o que 0 apresentador gostaria de
falar mas ndo pode, por meio de intervengdes engracadas, incluindo o elemento humor na
programacgéo, causando riso e descontragdo na audiéncia. Através dos apelidos e das piadas,
entra em cena o alterego do apresentador. No caso do programa Pinga-Fogo, o mascote leva
seu nome de batismo: Benedito. A manifestacdo do alterego se d& por meio da interacdo e
das piadas do boneco porque possibilita manter o apresentador dentro de um comportamento
esperado na sequéncia e no fluxo do programa, e a0 mesmo tempo inserir esses momentos
de descontragdo, pois convencionalmente o apresentador representa a racionalidade, a

referéncia do programa.

Percebe-se agui uma recorréncia do que acontece em outros programas que tém a

participacdo de mascotes. O Benedito esté para o Pinga-Fogo assim como o Louro José para
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a Ana Maria Braga e o Xaropinho para o apresentador Ratinho. Na Tabela 7 é possivel
conhecer quais os apelidos pelos quais 0s apresentadores foram chamados durante 0 més de

novembro.

Os apelidos aparecem como uma resposta quando o apresentador chama o boneco
pelo nome, no momento de sua participagdo. Em seguida, vem o di&logo que d& origem a
piada contada. Foi identificada, em algumas participagdes, uma vinheta anunciando o
momento, mas ndo em todas as vezes. Por vezes, a vinheta foi veiculada, mas o boneco néo
entrou, 0 que mostra o carater ndo estruturado e de improvisacdo que norteia o enredo do

programa.

Em vinte programas foram encontrados trinta e um apelidos. Esta distribui¢éo
reforga o fato de que houve programas nos quais 0 mascote participou mais de uma vez,
considerando que a cada participagéo ele responde ao chamado do apresentador com um dos
apelidos relacionados. Eles sdo comicos, inusitados e trazem a audiéncia a um espacgo de
intimidade e descontracdo. Somente um dos apelidos se repete: Estreldo. Este foi utilizado
na forma aumentativa, a exemplo de outros. Ha outros ainda que se utilizam de diminutivos,
nome de mulher, abreviagdo de nomes, parentesco com pessoas chamadas pelo apelido, ou
alguma personalidade, reforcando a atitude de trazer & baila, ao centro das atengdes, aquilo

que se diz nas rodas, nas conversas, nos bares, com pessoas proximas (FERREIRA, 2010).



Tabela 6: Apelidos conferidos ao Pinga-Fogo pelo Benedito
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Baixa renda
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Cabo catapora
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Dr. Pagoca
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Manda brasa
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Mineirinho fiu-fiu
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Papai papudo
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Primo do furtnculo
Primo do saracura
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Fonte: Categorizacfes de n6s no NVivo9 conforme programas gravados de novembro (2012)

4.1.2.4 Som

A presenca do som, elemento primordial na comunicacéo, se d& por meio do proprio

audio, nas vozes de apresentadores, reporteres e participantes do programa, mas também por

meio de vinhetas e trilhas sonoras. Foram encontradas vinhetas que antecederam elementos

do fluxo nas sequéncias do programa, mdsicas instrumentais nas sequéncias padronizadas de

abertura e uma apresentacdo artistica de musica sertaneja durante o programa. Desta forma,

a TV ligada, ainda que néo assistida, torna-se onipresente, podendo ser ouvida de outros
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lugares da casa, em meio a outros afazeres. A presenca de som aliado & imagem torna a TV

um meio de comunicagdo mais completo.

4.1.2.4.1 Vinhetas

As vinhetas sdo emissdes de som que precedem momentos ou elementos do
programa que vém em seguida, funcionando como vocativos, chamados, para atrair a
atencdo da audiéncia para o que vem a seguir. Foram encontradas vinhetas que precederam
0s seguintes elementos: Agradecimentos, anincios, avisos, participacdo do boneco Benedito,
final de programa, intervalo comercial, noticias, chamada para o Pinga-Fogo, Povo na TV e
utilidade publica. H& a presenca concentrada das vinhetas em alguns programas, e que em
alguns elas se fazem minimas ou imperceptiveis. Nem todos os elementos do fluxo e
sequéncia dos programas sdo precedidos por elas, o que mostra sua utilizagdo livre e ndo

padronizadas.

No caso do quadro Povo na TV e ocorréncia de eventos relacionados a utilidade
publica, embora estes estejam presentes em mais da metade dos programas, as vinhetas que
os precederam foram minimas. As que mais se destacam s&o as que precedem as noticias e
0s anuincios. Ambas se encontram em grande quantidade, encontradas em alguns programas.
Embora tenham sido encontrados 174 registros de noticias e 208 de anuncios, conforme
mencionados anteriormente, foram veiculadas mais vinhetas precedendo as noticias do que

os anuncios.

4.1.2.4.2 Trilhas sonoras

As trilhas sonoras estdo presentes nas musicas que acompanham principalmente a
abertura do programa. S&o musicas instrumentais antigas, provenientes das décadas de 60 a
1980. Foram identificadas 3 delas, uma das quais é Rendez-Vouz V, de Jean Michel Jarre.
Eventualmente, artistas locais sdo convidados para se apresentarem no programa.
Geralmente, cantores ou duplas de mdusica sertaneja. Durante 0 més estudado houve a
apresentacdo de uma dupla sertaneja, composta por Jaci e Ronaldo. S&o artistas locais que se

apresentam na cidade de Maringa.
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4.1.2.4 Dramas do Cotidiano

Os dramas do cotidiano constituem elementos de importante popularidade no
programa, e traz em si a Assisténcia Social e a Utilidade Publica como desdobramento
(FRANGCA, 2006). Dentro de assisténcia social se encontram as doagOes, a presenca das
pessoas que as requerem e recebem, e a situacdo na qual essas doagdes ocorrem. Sobre
Utilidade publica, esta se desdobra em achados e perdidos, avisos, bens roubados e
desaparecidos. Sobre os bens roubados, houve relatos de roubo e também recuperacdo. A

respeito de desaparecidos, estes foram relatados sobre pessoas e animais.

4.1.2.4.1 Assisténcia Social

O programa recebe, diariamente, no quadro Povo na TV, pessoas que carecem de
algum tipo de ajuda. Nos programas pesquisados, foram identificados os tipos de doagdes
feitas, pessoas auxiliadas com elas e situagdes nas quais essas doacdes foram feitas a essas
pessoas. Esta cena é caracterizada pela presenca do requerente da doacdo no ar e pela
solugio do problema ainda durante o programa. O repérter indio Maringa e o apresentador

Pinga-Fogo interagem com as pessoas ao Vvivo, no quadro povo na TV.

Séo solicitadas colaboracdes para atender essas demandas, as quais os interessados
respondem por telefone. Pode ocorrer também, no caso do ajudado ndo poder se deslocar até
0 programa, da presenca da repdrter Silvia Leticia na residéncia da pessoa, interagindo com
ela e/ou parentes, e registrando o apelo. Também nesta situagéo o apresentador faz os apelos
e campanhas necessarias para arrecadar o que € preciso, colaborando também na

complementacéo do pedido, seja em dinheiro ou com os bens propriamente ditos.

(i) Doagodes

No que diz respeito as doagdes realizadas, estas foram de diversos tipos, dentre 0s
quais foram encontrados, principalmente, cadeiras de roda, carrinhos de bebé e leite. Ha
situacOes um pouco inusitadas e diferentes, como um pedido de meia para varizes e leite de
égua, que, segundo relato da requerente, seria bom para combater a tosse. Em 14 programas

foram identificados 25 tipos de doagdes. Cadeiras de rodas, carrinhos para bebé e leite foram
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as mais procuradas, seguidas de ajuda para parentes. Apareceram ainda pedidos de dinheiro

para alimentacdo, remédios e pagamento de contas.

Percebe-se, pelos tipos de doagdes procuradas, que as pessoas realmente tém
procurado o programa para resolver questdes basicas da vida cotidiana, diante do drama que
vivem pela privacdo de atendimento a suas necessidades basicas. No Gréfico 3 é possivel
visualizar a proporcdo em que os tipos de doagdo ocorrem em relagdo aos programas. Fica
visivel o destaque para os itens cadeira de rodas, carrinho de bebé e leite, seguidos de ajuda
para parentes. No caso do leite, observa-se que houve mais pedidos concentrados em alguns

programas. Os demais itens aparecem em equilibrio, na maioria 1 para cada programa.

Gréfico 3: Tipos de doagbes buscadas no programa
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Fonte: Codificagdes no Nvivo9 com base nos programas gravados em novembro (2012)

(if)Pessoas

Dentre as pessoas que recorrem ao Programa Pinga-Fogo na TV para resolver seus
problemas, encontram-se homens e mulheres, marido e mulher e também mulheres na
condicdo de mdes pedindo em favor de seus filhos. A presenca de pessoas comuns no
programa, bem como a exposi¢ao da sua intimidade por meio dos relatos das necessidades

que as levam a procurar a producao do programa dialoga com a audiéncia, expondo o carater
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assistencial do quadro Povo na TV e do Programa Pinga-Fogo. Este tipo de participagéo
acontece em programas populares, a fim de promover na audiéncia um sentimento de

pertenca, de identificagéo, e estabelecer uma relacdo de confianca.
(i) Situacdes

O contexto que leva as pessoas a pedirem a ajuda do programa reside nas mais
diversas situagGes, principalmente idosos com dificuldades motoras e bebés de familias
carentes. No Grafico 4 sdo demonstradas as situagdes, bem como a propor¢do em que elas
ocorreram em relacdo aos programas. No eixo vertical estdo as quantidades de situacOes e
programas e, no horizontal, diferenciados pelas cores azul e vermelho, as situacdes e 0s

programas, respectivamente.

Grafico 4: Situacdes de necessidade em relacdo aos programas
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Fonte: Codificages no NVivo9

4.1.2.4.2 Utilidade Publica

Pessoas comuns procuraram 0 programa para resolver problemas da vida cotidiana,
suas inquietaces, refletindo na escolha do Programa Pinga-Fogo sua esperanca em resolver
questdes que, por mais corriqueiras e comuns gque parecam, para quem as tem sdo caras.

Entéo essas pessoas pdem sua confianca na equipe do programa e ndo Se preocupam em se
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expor, aparecer em cena, contanto que sejam atendidas. Na Figura 13 estdo representadas as

situacOes e pessoas que foram encontradas vivendo dramas cotidianos.

Figura 13: Presenca de agdes de utilidade publica no programa

{ Utilidade piblica no Programa Pinga-Fogo ]

Achados e
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Docmentqﬂ
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Fonte: Elaborado no NVivo9 com base nos programas gravados em novembro (2012)

Nestes desdobramentos dos dramas presentes no programa, foram encontrados
relatos de desaparecidos, avisos Uteis, achados e perdidos e ainda roubos. Entre as pessoas
desaparecidas constaram no programa homens, mulheres, uma mae bioldgica, um filho e um
adolescente. A respeito de animais, foi dado como desaparecido um cavalo. Foram
veiculados avisos sobre vacinagdo do gado e venda de uma moto. A respeito de achados e
perdidos, deram falta por uma carteira e documentos. A pedido, fora da pauta de noticias,

foram divulgados roubos de uma moto e uma bicicleta.

4.1.2.5 Personalidades

O Programa Pinga-Fogo na TV também conta com a participacdo de personalidades
(FRANCA, 2006). S&o pessoas conhecidas e importantes na cidade, por representarem

segmentos da sociedade perante os cidaddos na sua respectiva area de atuagdo, no dmbito
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politico, religioso, civil ou sécioecondmico. Estas pessoas estiveram presentes dentro e fora

do estudio, sendo entrevistadas ou atreladas a eventos ou situagdes apresentadas.

Desta forma, registraram presenga no programa, seja em estidio ou fora dele,
concedendo entrevistas e com a fala atrelada a eventos, fornecendo informages de interesse
publico em relacdo a datas comemorativas, consumo, seguranca, transporte ou eleigdes.
Estiveram presentes no programa o entdo prefeito de Maringd, Silvio Barros Il, e também o
entdo prefeito eleito, Humberto Pupin, e ainda deputados federais e estaduais, e também o
arcebispo da diocese de Maringd, atualmente Dom Anuar Batistti. N&o foi registrada a
presenca de representantes de outra denominacéo religiosa, durante o0 més de novembro de

2012, periodo de referéncia para a pesquisa.

4.1.2.6 Imagem

As imagens (WOLTON, 1996; De TONI; SCHULER, 2004; FRANCA, 2006) sdo
elementos comunicacionais importantes, primordial diferencial na midia televisiva, os quais
estdo presentes em todos os elementos da programagdo, que, acompanhadas de som,
transmitem a mensagem ao telespectador, noticiando, informando, entretendo e anunciando.
A veiculac@o das imagens no programa se da ao vivo e por meio de insercbes gravadas, na
ocasido de reportagens que acompanham as noticias, entrevistados, videos de anunciantes no

PDV e insergdes dos intervalos comercias.

Noticias que geram reportagens e andncios, por meio dos quais se d4 a conhecer a
propaganda, séo os principais portadores de imagens nos programas de TV, compondo seu
fluxo (WILLIAMS, 2003). Foi identificada no programa uma politica no que diz respeito a
veiculagdo de imagens de ndo mostrar pessoas mortas e menores de idade em caso de
envolvimento em situagdes de risco ou escandalos. As imagens veiculadas em programas
regionais (BAZI, 2001; RAMOS, 2010) trazem para dentro da vida da audiéncia do
programa Pinga-Fogo na TV o testemunhal vivo do que acontece na sua cidade, no seu
bairro, na sua regido (MEDEIROS, 2006; FRANCA, 2006).

A audiéncia consumidora é inserida, desta forma, na realidade dos fatos noticiados e
informados, dos produtos e servicos anunciados, atestando assim a veracidade do que é
comunicado e transmitindo credibilidade. Pelo fato da TV propiciar uma visdo a distancia
(ARAUJO, 2005), a imagem aproxima as pessoas do que as interessa, atraindo e encantando

a audiéncia de massa. Dada a capacidade das imagens de influenciar o comportamento das
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pessoas, (De TONI; SCHULER, 2004), estas atestam e formam opinifes e influenciam
também o consumo dessas pessoas. Nas imagens veiculadas no Programa Pinga-Fogo esté
presente também a dimensdo social como representacdo da realidade presente no meio das

pessoas que o assistem, principalmente aquelas que a ele recorrem (WOLTON, 1996).

4.1.3 Sequéncia de programacao

Dentro da estrutura temporal (FRANCA, 2006), as sequéncias de contetdos dentro
do programa (WILLIAMS, 2003) obedecem uma ordem semipadronizada. Alguns
elementos seguem idéntico padrdo de segunda a sexta-feira; outros estdo presentes
diariamente, mas ndo na mesma sequéncia, propor¢do ou intensidade. Assim sendo, séo
encontrados dois tipos de sequéncia no programa: padronizada e ndo-padronizada. Neste

momento o trabalho trata de ambas.

4.1.3.1 Sequéncia de contelidos padronizada

Os elementos da sequéncia padronizada de cada programa se repetem em todos eles
na mesma ordem, e estdo presentes mais na abertura e encerramento de cada programa.
Abre-se com a logomarca da TV Maringa, que serve também de transi¢do entre o programa
anterior e posterior. Por meio de efeitos especiais sonoros e visuais, a referida logomarca é
montada no video. Segue o comunicado de produgdo independente, acompanhado de uma
musica instrumental antiga. As letras sobem no video sob efeito visual de labaredas de fogo,
efeito este que acompanha todas as legendas de identificagdo de equipe, anunciantes e

entrevistados ao longo do programa.

Este comunicado diz respeito a responsabilidade do que é veiculado naquele horério
pelo Pinga-Fogo, posto que seu programa paga pelo horéario e traz sua equipe propria de
trabalho, ap6s uma montagem com imagens da técnica, do apresentador em acdo e efeitos
com a imagem da TV Maringa. Na figura 14 esta presente a sequéncia dessas imagens. Em
seguida, entram em cena imagens dos bastidores e da operacdo técnica do programa,
acompanhadas de outra musica instrumental, formando, por meio de efeitos visuais, uma
imagem montada com quadros do apresentador Pinga-Fogo. Esta imagem que compde a

abertura € a Ginica onde 0 mesmo aparece de camisa, paleto e gravata.
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Em seguida, é veiculado o comercial de oferecimento do programa, onde é divulgado

um video institucional da Sanepar, veiculado pelo governo do Parana. Foram encontradas
duas versdes deste video ao longo dos programas gravados em novembro de 2012. Uma
delas comega com dois pares de maos, um fazendo derramar-se dgua em abundancia no
outro, e finaliza com a logomarca e 0 nome da empresa se formando com jatos de &gua. A
outra versdo tem efeitos sonoros de dgua e um funcionario da Sanepar manipulando vérias
tacas de cristal, que se enchem de agua. Este comercial aparece também nos intervalos.
Inicia-se o programa, j& no seu primeiro bloco, religiosamente com a musica Rendez-vous
V, de Jean Michel Jarre, e com o apresentador Pinga-Fogo posicionando seu microfone de
lapela. Ao final do programa, a logomarca da TV Maringd entra em cena novamente,

mostrando a transi¢ao para 0 proximo programa.

Figura 14: Sequéncia padronizada no programa

Fonte: Programas gravados na coleta de dados (2012)
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4.1.3.2 Sequéncia de contetidos ndo-padronizada

As sequéncias ndo-padronizadas presentes no programa Pinga-Fogo na TV estéo
entre sua abertura e encerramento, distribuidas entre 2 a 4 blocos com seus respectivos
intervalos comerciais. Dentro desta categoria estdo as noticias, 0s anincios, as participaces
do boneco Benedito, as entrevistas e o quadro Povo na TV, onde entram em cena as
atividades de assisténcia social e utilidade publica. Por vezes foram encontrados varios

anuncios em sequéncia, depois uma noticia, e vice-versa.

Em alguns programas a participacdo do mascote se deu no primeiro bloco, outras, no
ultimo, e houve ainda alguns dias que contaram com mais de uma participacdo. As vinhetas
que acompanham os elementos do fluxo também s&o utilizadas de forma aleatdria e ndo
padronizada, ndo acompanhando de forma sistematica todos os elementos da sequéncia,

sendo percebidas mais marcando transi¢des entre um elemento e outro.

4.1.4 Composicio dos blocos

Os blocos (SILVA; ALMEIDA, 2006), conjuntos sequenciados cujo fluxo é
composto por elementos do programa, variam em quantidade e duragéo nas emissdes, cuja
transicdo entre um e outro se da por meio dos intervalos comerciais, onde se mostram
anunciantes que veiculam também durante o programa, embora ndo todos. Os intervalos
variam também na sua duragdo, assim como os blocos, e também na alternancia dos
anunciantes veiculados. Verificou-se que as duragdes dos blocos ndo se repetem de um
programa para outro, embora quase todos tenham a mesma duragdo total. Tempos de 00:09 a

00:55 foram mensurados nos blocos.
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Figura 15: Dindmica do Programa Pinga-Fogo na TV
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Fonte: Elaborada pela autora, com base no texto

Quanto a quantidade de blocos, foram encontrados em sua maioria programas de 3
blocos, com excecdo dos dias 22 e 23/11, nos quais 0 programa esteve organizado em 2
blocos. . Nos respectivos blocos estd o fluxo do programa, organizado em sequéncias
semipadronizadas em sua organizagdo e duracdo. Na figura 16 é possivel perceber a
dindmica por meio da qual esta organizado o programa segundo sua composicao, sequéncia

e fluxo. Esta organizacdo padronizada em alguns.

415 Televisao

A TV se faz presente de forma mais préxima e intima das pessoas por meio da TV
Regional (BAZI, 2001) a qual opera por meio das emissoras afiliadas. Por meio desta
afiliacdo, se da a presenca da cidade, do bairro, da rua, de personalidades que ndo sao
estranhas a quem as vé na TV. Se faz marcante o sotaque regional, presente nos estilos de
programacdo, na maneira de falar dos repdrteres e apresentadores e demais pessoas que
aparecem na TV, promovendo identificacdo, ressonancia, proximidade (BAZI 2001,
RAMOS, 2010). H& um sentimento de pertenca ao universo que é mostrado neste tipo de

emissora, pois ndo se trata de outro lugar, mas o seu proprio.
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Tal troca promove a credibilidade, traz status de realidade e confiabilidade ao que é
veiculado, mediante o destaque da oralidade, da conversa (FERREIRA, 2010), da fala,
presentes e herdadas do tempo em que s6 o rédio comunicava, informava, distraia e
entretinha as pessoas. A proximidade conferida pela veiculagdo ao vivo e a presenga de
pessoas comuns no programa, bem como sua transmissdo em ambito regional, compde o
sotaque regional (RAMOS, 2010) e empatia, a ressonancia com 0 programa, Seus
apresentadores, repdrteres e anunciantes, conferindo realidade, tons de cotidiano
(WOLTON, 1996; ALMEIDA, 2006; FRANCA, 2006), credibilidade e confianca a toda a

comunicacdo veiculada.

416 Comunicagdo com a baixa renda

Quanto & comunicacdo com a baixa renda, estruturas populares como o Programa
Pinga-Fogo encontram ressonancia (FRANCA, 2006) junto a uma audiéncia consumidora
pertencente & baixa renda ou com hébitos de compra e consumo similares a esta classe
social. Embora planejado e organizado para atingir essas pessoas, seu espectro é muito mais
amplo, e chega a todas as classes e niveis sociais, padrdes de renda, vida e consumo. A
linguagem simples, coloquial, as cores alegres e as conversas que permeiam o0s elementos do
fluxo do programa (WILLIAMS, 2003) s&o acessiveis e constituem uma forma peculiar de

se comunicar com essas pessoas.

O apresentador Pinga-Fogo, por meio de sua fala, aproxima-se da pessoa, do seu
cotidiano (WOLTON, 1996) e confere realidade & comunicacdo, em face de alguns
momentos testemunhais dessas falas, em momentos em que demonstra ter amizade com seus
anunciantes, convidando-os para comer determinado prato ou tomar uma cerveja. Essa
proximidade com o anunciante e com o que € anunciado faz com que sua audiéncia
consumidora experimente da mesma proximidade e intimidade. A oralidade, a informalidade
e a simplicidade sdo marcantes no Programa, de sorte que mensagem chega até a audiéncia,

que apreende o que é comunicado (FERREIRA, 2006).

O apresentador aqui ndo € como um astro distante do cotidiano, mas quando fala,
indica, promove algo mostrando essa proximidade tanto com quem anuncia com o que é
anunciado, com a audiéncia consumidora das noticias, mostrando serem as informacdes e 0s
produtos acessiveis. O apresentador nacional é como se fosse um astro. O local ndo deixa de

ser um idolo, um icone, a quem as pessoas admiram, imitam e em quem acreditam, mas este
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se posiciona como 0 amigo, o Vizinho, aquele que come e bebe na sala, na mesa, para o qual
as pessoas podem abrir as portas de suas casas, ndo sO para ele, mas para tudo que ele
propde, anuncia, aconselha (FRANGCA, 2006).

4.2. A CARACTERIZACAO DA COMUNICAGCAO DE MARKETING

Tem um empreendimento que ta sendo langado...¢ um padrdo classe
média, é coisa de rico...mas 0 preco...vocé pode, eu posso, meus
funcionarios podem comprar.

(PINGA-FOGO-05 DE NOVEMBRO DE 2012)

A fim de caracterizar a comunicacdo de marketing veiculada no Programa Pinga-
Fogo na TV, e tomando como base os programas do més de novembro de 2012, foram
levantados 34 anunciantes presentes nas referidas emissfes. Os andncios, um dos elementos
importantes presentes na descrigdo do programa, sdo contemplados nesta fase da
composicdo dos resultados da presente pesquisa em face da comunicagéo de marketing feita

por meio deles.

Nesta sessdo é possivel conhecer quem sdo os anunciantes levantados e respectivas
presencas tanto durante o programa como nos intervalos comerciais. Considerando 0s
desdobramentos dos andncios durante o programa e em seus intervalos, foi identificada a
frequéncia semanal das respectivas veiculagdes. Esta fase do estudo estd dividida em dois
momentos: a comunicagdo de marketing durante o programa e a comunicac¢do de marketing

no intervalo comercial, conforme Figura 16
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Figura 16: Caracterizacdo da comunicacdo de marketing
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No que diz respeito a comunicacdo de marketing durante o programa, Sao
apresentados 0s anunciantes, sua frequéncia semanal no programa e tempos de veiculag&o.
Em seguida, o mix de marketing € composto de promogdo e seus respectivos
desdobramentos sdo desenvolvidos. Para o segundo momento, a fim de discorrer sobre o

intervalo comercial, foi observada a mesma estrutura

4.2.1 Comunicacao de marketing durante o programa

Para caracterizar a comunicacdo de marketing durante o programa, a principio sao
apresentados 0s anunciantes presentes, considerando sua frequéncia semanal, como 0s
anuncios sdo apresentados e respectivos tempos de veiculagdo no programa. Em seguida, é
descrita a presenca do mix de marketing nos andncios, seus desdobramentos Produto, Preco,
Praca e Promogéo e respectivos elementos. No desenvolvimento do tdpico que diz respeito
ao Composto de promocéo, a da Propaganda Tie-In tem sua presenga nos aniincios durante o
programa por meio de Propaganda, Promocédo de Vendas e Merchandising, conforme

destacado na Figura 17.
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Figura 17: Comunicacéo de marketign durante o programa
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.2.1.1 Anunciantes presentes

Quanto aos anunciantes presentes durante o programa, 0 maior numero de
veiculagBes pertence a Adega Brasil, Faculdade Uningd e Mix Perfumaria. Cremart,
Cliniprev e Goldprev sdao do mesmo grupo, o Sistema Prever, porém, por vezes, aparece
separadamente, conforme Tabela 7. Embora ndo oferecam exatamente produtos de primeira
necessidade, principalmente no que diz respeito ao consumo na baixa renda, a comunicagao

veiculada e as condicdes oferecidas tém um enfoque acessivel e popular.
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Tabela 7: Presenca dos anunciantes durante o programa

Adega Brasil 21
Faculdade Uninga 20
Mix Perfumaria 20
Cofebral 18
Pernambucanas 17
Abre e Fecha 16
Varejo Car 14
Fiat Sala 13
Eco Valley 12
Loja Gaucha e Doidéo 12
Café Jandaia 11
GIGA 10
Imobiliaria Sandri 10
Mirante do Rio Parana 10
Pneumar 10
Bj Santos 8
Ortopedia Brasil 8
Frigorifico Big Boi 7
Prever 7
Atacadao das 2 rodas 6
Expresso Kaiowa 5
FAEP 5
Supermercado Bom Dia 5
Clinica dentaria Popular 4
Imobiliaria Padrdo 4
Ordini 4
Clinica Dentaria do Povo 3
Clinica Dentaria Volte a Sorrir 3
Jardim Bela Vista 3
Buffet Marron Glacé 2
Cremart Sistema PREVER 2
Expresso Maringa 2
CliniPrev Clinica do prever 1
Goldprev 1

Fonte: Programas gravados (2012)

4.2.1.1.2 Frequéncia semanal no programa

Foi possivel conhecer a presenca dos anunciantes conforme os dias da semana, bem
como a frequéncia em que eles aparecem, descobrindo entdo quem se destaca na presenca e
frequéncia nos anuncios. Dentre os anunciantes que veiculam durante o programa todos 0s
dias da semana estdo: Adega Brasil, mais presente na quinta-feira, Uningé, mais presente
também na quinta-feira, Cofebral, mais presente na quinta-feira, Mix Perfumaria, mais

presente na segunda-feira, Pernambucanas, Abre&Fecha, Varejo Car, Lojas GIGA e Lojas
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Galcha. Houve ainda anincios de empreendimentos imobilidrios durante o més de
novembro de 2012, os quais sdo Mirante do Rio Parand, presente todos os dias, mais na
quinta-feira, por meio da imobiliaria Sandri e o condominio Eco Valley, presente quatro

Vezes na semana, menos na quarta, por meio da Imobiliaria Padréo.

A Fiat Sala anuncia quatro dias na semana, menos na terca-feira, fazendo-se mais
presente na sexta-feira. O Atacaddo das Duas Rodas anuncia as tergas e quintas, com a
mesma frequéncia. O Café Jandaia esta presente no programa as segundas, quartas e sextas,
fazendo-se mais presente na segunda e na quarta. A BJ Santos anuncia quatro vezes por
semana, menos na segunda-feira e estd mais presente na terga e na sexta. O Sistema Prever
aparece quatro vezes na semana, menos na sSexta, destacando-se mais na segunda-feira.
Quanto aos dias da semana, 0 maior nimero de anlncios se concentra na quinta-feira,

enquanto o dia de menor veiculagdo é segunda-feira.

4.2.1.1.3 Como o0s anuncios sdo apresentados

No que diz respeito & maneira como os produtos sdo anunciados, quem fala e o que
fala, foi possivel perceber que os apresentadores chamam o anutncio, mencionando o nome
da loja, incentivando a visita e compra na loja. Como adjetivos para motivar a audiéncia a
prestigiar o0 anunciante, eles reforcam que o produto € bom, citam vérias vezes o nome da
loja e onde fica. A conversa que é também contextualizacdo da data, principalmente em

relacdo a sazonalidades e dias da semanas.

A segunda, a quarta e a sexta apareceram varias vezes nos didlogos, e também a
mencdo de Finados, e Natal, em face da época em que a pesquisa foi realizada, destacando a
compra de bebidas em relacéo ao feriado, paralelamente a imagens anteriormente gravadas,
as quais vdo sendo exibidas. Sdo citados varias vezes o nome da loja e onde fica. A
identificacdo do anunciante na legenda na parte inferior do video é padronizada, contendo
logomarca do programa, nome do anunciante, endereco e telefone ou somente telefone,

conforme se pode visualizar na figura 12, quando da apresentacdo dos cenarios do programa.

Na fala que precede o anincio, o apresentador diz que vai falar de coisa boa, ou que
tem um recadinho, menciona que o pessoal pediu para avisar, para informar. E afirmado que
na loja anunciada se encontra o melhor preco, 0 mais barato, que é para rico, mas todos

podem comprar. Proprietario em estudio, expondo produtos, precos, clima descontraido,
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piadas. Anuncios com entusiasmo na fala do proprietéario e declaracéo do slogan. Constata-
se interagdo de duas ou mais pessoas na apresentacdo do anunciante e dos produtos, bem

como de atributos. Precos mais altos, as vezes, sdo apresentados na forma parcelada.

O apresentador costuma contextualizar apresentando uma situagdo particular
elogiando o atendimento de loja a membro da sua familia, e dialoga com a producéo no ar
sobre o que vai ou ndo ser mostrado. H4 um tom de recomendacéo e garantia nos dialogos, e
énfase em dar referéncias para melhor localizar a loja. As palavras recadinho, coisa boa,
noticia boa, dica, pediu pra avisar sempre antecedem os anncios durante o programa, dando
um tom de informalidade, de conversa. H& mencdo de boas e Otimas ofertas. S&o
mencionadas promocdes, ofertas, produtos e suas propagandas apresentaram imagens do
ambiente externo e interno da loja, imagens da fachada. Nos intervalos comerciais os jingles

predominaram.

Ha presenca de andncios institucionais, mostrando também imagens da fachada,
logomarca, imagens do ambiente externo e interno da loja. Foi percebida ainda a presenca de
anunciantes em estadio, falando sobre a loja, promogdes e ofertas, trazendo também
produtos para expor no ar. Existe uma interagdo entre os apresentadores Pinga-Fogo e Beija-
Flor e quem anuncia, seja dentro do programa ao Vvivo ou por meio das insergdes gravadas,
nunca o corre pura e simplesmente o antincio. Este é sempre acompanhado de comentérios,

recomendacdes e dialogos, entre os dois apresentadores e desses com 0 anunciante.

4.2.1.2 Mix de Marketing

O Mix de marketing (RAAJ et al. , 2001; CROSIER, 2005) registra presenga na
comunicacdo de marketing do programa por meio de todos seus elementos: Produto, preco,
praca e promogédo. Sobre produto, foram identificadas as categorias e respectivos produtos
que aparecem nos anuncios. A respeito dos precos, foram levantados os valores, bem como
preco minimo e mé&ximo anunciado e aparecimento de formas de pagamento. A fim de
discorrer sobre o item Pragca do Mix de Marketing, foram desenvolvidos os topicos Lugares
e Elementos de Comunicacdo utilizados. Sobre este ultimo, o mesmo foi desenvolvido

também para os tGpicos anteriores. E possivel visualizar esta estrutura na Figura 18.
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Figura 18: Mix de marketing no Programa Pinga-Fogo
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.2.1.2.1 Produto

O produto oferecido pelo anunciante, nesta pesquisa, abrange também os servicos.
N&o houve aqui separacdo neste sentido. Este item do mix de marketing se mostrou como o
coracdo dos andncios. Mesmo nas veiculagdes com tom mais institucional do que visando a
promogdo de vendas e veiculacdo de ofertas, o produto esteve presente nas imagens. A
respeito de produtos encontrados na comunicagdo de marketing do programa, foram
identificadas as categorias anunciadas, respectivos produtos e elementos de comunicagéo

utilizados.

(i) Categorias anunciadas

Das 35 categorias identificadas ao longo das veiculagdes, foram escolhidas as 21 que
se mostraram mais presentes em termos de frequente apari¢cdo nos anincios. As trés mais
presentes foram alimentos, empreendimentos imobiliarios e automéveis. Alimentos ¢ uma
categoria que esta em evidéncia nas decisdes de compra do consumidor de baixa renda, de

forma prioritaria. Quanto aos empreendimentos imobiliarios e automdveis, estes ndo séo
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mencionados na literatura como prioritérios, porém tém feito parte dos planos de compras
pontuais das familias, em face & mobilidade social e aumento do poder aquisitivo das

pessoas pertencentes a esta classificacdo econdmica.

(i) Produtos anunciados

Os produtos encontrados nos andncios durante o programa estiveram distribuidos de
maneira ndo-uniforme entre as categorias mencionadas anteriormente. De um montante de
280 produtos encontrados nos andncios, este recorte de 159, presentes nestes 17 mais
anunciados, mostraram que carros, cervejas e terrenos de condominios marcaram presenca
fortemente nos andncios durante o programa. Considerando que, por vezes, apareceram
somente categorias nos anuncios e ndo houve foco em nenhum produto especifico, é visivel

a diferenca entre categorias mais anunciadas e produtos mais presentes.

Isso se deve também ao fato da presencga de aniincios institucionais, que ndo visaram
promover nem categorias nem produtos em especial. A tabela 10 traz o recorte mencionado,
elencando os produtos do maior para 0 menor. A maior presenca desses produtos de maior
valor na comunicagdo ndo desqualifica a mesma no sentido de ser voltada para a baixa
renda, mas ao mesmo tempo reforga que, embora se perceba a intengdo de dialogar com este
perfil de pablico, a intencdo de segmentacdo ndo se restringe a estes, mas tem um espectro
bem mais amplo, servindo para comunicar-se com todas as classes sociais e patamares de
renda. Embora nem todos os segmentos que anunciam sejam populares e com produtos de
consumo de primeira necessidade, 0 acesso a eles se da na forma que os anuncios tém sido

veiculados, precos praticados e nas condigdes oferecidas
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Tabela 10: Produtos presentes na comunicagdo de marketing no programa

Carro 28
Cerveja 21
Terreno de condominio 14
Pneu 13
Bicicleta 10
Terreno de loteamento 9
Aparelho Eletronico 8
Balanca digital 6
Serra circular 6
Martelo 6
Vestibular 6
Toalha de Banho 6
Tapete 6
Chocolate 5
Arvore de Natal 5
Bermuda 5
Eletrodoméstico 5
TOTAL 159

Fonte: Programas gravados em novembro (2012)

(i) Elementos de comunicagéo utilizados

O préprio produto em foco se mostrou como elemento de comunicacgéo, por vezes,
mostrado junto a consumidores e equipe de trabalho. Houve ocasides da presenca dos
produtos em estudio, para os quais hd um cenario padréo ja mostrado anteriormente quando
da descricdo do programa. Imagens do PDV com ag¢des de visual merchandising também
apareceram, ora acompanhados da exposi¢do do preco, em imagens fotograficas no formato
de ofertas, ora em imagens de video dentro do PDV sendo apresentados por reporteres do

programa ou dos préprios anunciantes.

4.2.1.2.2 Prego

O preco (CHURCHILL; PETER, 2010) se faz presente na comunicacdo de
marketing do programa e é proposto de trés formas: a vista, parcelado com expressdo do
valor das parcelas e somente com o valor das parcelas. A exposi¢cdo do prego por meio de
promocédo de vendas (autor) se faz importante para desencadear o processo de decisdo de

compra na mente do consumidor (autor) principalmente no que diz respeito ao consumidor
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da baixa renda. Embora ndo seja uma condi¢do suficiente para concretizar a compra, ela é
necessaria para que o anuncio que visa vender, e ndo somente dar a loja a conhecer, logre

éxito.

(i) Valores anunciados

Dentre os precos anunciados, o menor preco encontrado foi R$0,99 e o maior,
R$69.000,00. Os valores sdo divulgados pelos apresentadores, pelos repdrteres quando da
gravacdo de imagens do PDV e também em estidio, e ainda por meio de anunciantes

presentes no programa no ato do andncio.

(if) Formas de pagamento

Além do preco a vista, anunciado por meio da fala dos apresentadores, anunciantes e
reporteres do programa, aparecem diversos precos expressos somente na forma parcelada,
principalmente em 10 e 15 vezes. A mengdo “sem juros” aparece, também acompanhada
somente da quantidade de parcelas. Esse tipo de exposi¢do do prego ocorreu de forma
sistematica e recorrente com valores mais altos. E uma tendéncia presente quando se
comunica para a baixa renda, pois 0s consumidores se sentem atraidos por parcelas que
pensam caber em seu orgamento como primeira preocupacdo na decisdo de
compra.(AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009). A opc¢éo de formas de pagamento também

aparece ao final de alguns comercialis.

(if) Elementos de comunicagdo utilizados

Quando da exposicdo do preco, estes foram mostrados por meio de imagens
fotograficas, de video gravadas, etiquetamento e cartazeamento, dentro do estudio e também
no PDV (RICHERS, 2000). O pre¢o ndo s6 foi mostrado como destacado pela fala dos
apresentadores, bem como proprietarios ou gerentes presentes no programa, ou ainda

falando diretamente do PDV nas inserc¢des gravadas.
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4.2.1.2.3 Praca

A respeito de Praca (URDAN; URDAN, 2006), a qual localiza o PDV, designando
onde encontrar e comprar o que € anunciado, foram identificados os lugares fisicos e virtuais

e elementos de comunicacéo utilizados a fim de divulgar esses lugares.

(i) Lugares

A respeito de onde encontrar 0s anunciantes e respectivos produtos anunciados, estes
estdo domiciliados em Maringé e Jandaia do Sul-Pr. Os mais veiculados se encontram na
area central de Maringa e arredores: Av. Brasil, Av. Maua, Av. Herval e Av. Sdo Paulo. Séao
lojas de rua e de shopping, todas passiveis de localizacdo na web, no que diz respeito ao
endereco, e algumas tém sites proprios, disponibilizando a opc¢éo de compra e canal com o

consumidor, e também perfil em redes sociais.

(if) Elementos de comunicagdo utilizados

Para identificacdo espacial da loja, aparecem na comunicacdo endereco fisico, nome
da loja, endereco eletronico e reforco da localizagdo por meio da énfase na fala dos
apresentadores e de imagens externas do PDV. Quando da presenca do proprietario ou
gerente no programa ou falando diretamente da loja, estes reforcam também em suas falas a
localizagdo, por vezes repetindo para melhor fixar. Repeti¢cdes sdo bem vindas no que diz
respeito a estratégias de comunicagdo com a baixa renda (AGUIAR; TORRES; MEIRELES,
2008; AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009).

4.2.1.2.4 Promogdo por meio de propaganda Tie-In

A propaganda veiculada fora do intervalo comercial, ou seja, no decorrer do
programa, segue a tendéncia da propaganda Tie-in (YANASE, 2011), amarrada e inserida
no fluxo e na sequéncia da programacédo. Faz acontecer a comunicagdo de marketing no
programa registrando nesta comunicagdo e também no programa a presenca de propaganda
promocgdo de vendas e merchandising (YANASE; BONETTI, 2011; CROSIER, 2005;
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YANASE, 2011). A Figura 19 traz imagens das formas que a propaganda Tie-In assume

durante o programa.

Figura 19: Propaganda Tie-In no programa

Propaganda

Promocao
de vendas

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

(i) Propaganda

A propaganda, como elemento do composto de promogéo, carrega, ha comunicagdo
de marketing estudada, todo o mix de marketing dentro de si (SOUZA, 2004), além de
divulgar, promover e visar convencimento de que a melhor escolha é determinado
anunciante e seu produto. Este elemento acontece nos anincios envolvendo o nome da loja,
localizacdo, ambientes internos e externos, produtos oferecidos, slogans, mdsica, narracéo,
imagens e animacdes. Foram identificados também a presenca de mascotes, pessoas no

estlidio e no PDV, e uma dose de humor

(if) Promocéo de vendas

As agdes de promocdo de vendas (URDAN; URDAN, 2006) foram identificadas nos
anuncios quando da exposicao do preco, seja por meio de cartazeamento, etiquetas, fala dos

apresentadores e anunciantes, ou por divulgacdo de promogdes pontuais e ofertas com
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descontos em porcentagem ou reducdo do preco. Propaganda e promogdo de vendas
aconteceram nos anuncios de forma integrada, ndo havendo pura promocéo de vendas com
mera exposicdo do prego ou descontos, de sorte que ocorreram somente propagandas em
alguns momentos, mas ndo somente promocao de vendas. Dentro do programa, 0s aniincios
que mais se destacaram foram aqueles cujos contetidos apresentavam promogcdes de vendas,
exposicdo do preco, presenca do proprietario ou gerente na loja e didlogos e interacdes dos

apresentadores para reforgar os mesmos.

(iif) Merchandising

A presenca de merchandising como integrante do composto de promogédo dentro do
programa (RICHERS, 2000; YANASE; BONETTI, 2011) acontece por meio da roupa do
mascote, 0 boneco Benedito. Foram apurados, com base neste quadro, quem Sd0 0S
anunciantes que aparecem e quantas vezes, bem como o dia da semana correspondente a
cada aparicdo. Em programas onde o boneco participa mais de uma vez, foi constatado que a
camiseta e 0 boné sdo 0s mesmos a cada aparicdo. A cada programa boné e camiseta variam,
aparecendo também ambos do mesmo anunciante. Alguns anunciantes apareceram mais de
uma vez. A figura 20 mostra o mascote, com camiseta e boné de anunciantes, conforme foi
encontrado nos 21 programas pesquisados. Dentre os 34 anunciantes levantados nas
emissdes do programa, 12 estdo presentes nos trajes do boneco Benedito.

_Figura 20: Merchandising por meio do Benedito
_, = _

Fonte: Programas gravados em novembro (2012)
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Aparecem s6 no boné a Giga, Prever e Abre e Fecha Portas e Janelas. Varejo Car, BJ
Santos e Cofebral estdo equilibradas na presenca nos bonés e camisetas. Aparecem so nas
camisetas a Clinica Dentéaria Popular e o Sistema Prever. Mais presentes nos bonés que nas
camisetas estdo o Séo Paulo F.C, a Adega Brasil e a Pneumar. Marcando presenga mais nas
camisetas que nos bonés estda 0 Bom Dia. O Bom Dia lidera a aparicdo nas camisetas,
seguido da BJ Santos. Sdo Paulo F.C, Café Jandaia e Clinica Dentaria Popular, no mesmo
patamar, aparecem menos. Quanto a presenga dos anunciantes nos bonés, a Pneumar est na

frente, sequida da BJ Santos.Loja Gaucha aparece menos.

Nas segundas-feiras se destacaram a Loja Gaucha, as quartas a Pneumar e as sextas-
feiras, a BJ Santos. A veiculacdo de merchandising (RICHERS, 2000; YANASE;
BONETTI, 2011) no programa se caracteriza entdo pela divulgacdo do nome da loja,
promovendo-o de forma institucional e dando-o a conhecer pela audiéncia de potenciais
consumidores, 0s quais passam a associar 0S mesmos com seus produtos e Servigos na
medida em que tém acesso a eles por meio dos outros elementos do composto de

comunicacdo e mix de marketing.

O clima de descontragdo e o tom bem humorado das aparigdes do mascote, seus
dialogos e piadas sdo capazes de atrair a atencdo da audiéncia no que diz respeito a fixagdo
da marca do empreendimento. Em que pese a alusdo aos anunciantes presentes nas piadas
contemplar somente o Sistema Prever, a Loja Galcha e a Fiat Sala, a qual ndo participa das
acdes de merchandising, percebe-se a presenca de integracdo dos elementos do mix de
marketing (SOUZA, 2004; URDAN; URDAN, 2006) e do composto de promogao (SHIMP,
2000; CROSIER, 2005), garantindo a presenga do nome da loja, categorias e respectivos
produtos, localizagdo e divulgagdo dos mesmos ao longo do programa, de forma frequente,

embora ndo padronizada e semiestruturada.

4.2.2 Comunicagdo de marketing no intervalo comercial

Conforme desenvolvido anteriormente no que diz respeito aos anuncios veiculados
durante o programa, neste momento da pesquisa sdo apresentados oS anunciantes que
veicularam durante o intervalo comercial dos programas estudados. A principio, sdo
elencados os anunciantes presentes e respectiva frequéncia semanal no programa. Em

seguida, trabalha-se a presenca do mix de marketing nos andincios, com seus respectivos



130
desdobramentos: produto, preco, praga e promogdo (URDAN; URDAN, 2006;
CHURCHILL; PETER, 2010; YANASE, 2011).

4.2.2.1 Anunciantes presentes

Nas veiculacBes durante os invervalos comerciais do programa, foram identificados
26 anunciantes. Estas presencas nos intervalos foram exploradas em nivel de frequéncia
semanal no programa e tempo de veiculagdo, os quais sdo organizados de forma diferente

daquela durante o programa.

4.2.2.1.1 Frequéncia semanal no programa

Entre os anunciantes que veiculam todos os dias no intervalo comercial estdo:
Sistema Prever, mais presente na segunda e na terca, Cofebral, mais presente na segunda,
Sanepar, mais presente na ter¢a e na quinta, Fiat Sala, presente na mesma intensidade todos
os dias, Uninga se faz mais presente na quarta-feira, Bom dia, mais presente na quarta-feira,
Abre&Fecha, mais presente na sexta-feira e a BJ Santos, mais presente na segunda, quarta e

quinta.

Presentes quatro vezes na semana estdo: Varejo Car, mais presente na quinta-feira e
Giga, mais presente na quarta-feira. Por trés vezes na semana estdo presentes Pneumar, mais
presente na quinta-feira e FarmaPrev, presente na mesma frequéncia todos os dias. Por duas
vezes na semana, Adega Brasil, presente na mesma intensidade, Ordini, também presente na
mesma intensidade todos os dias e Expresso Kaiowa, estando os trés na mesma frequéncia
todos os dias. Apenas uma vez na semana estdo presentes nas tergas-feiras Atacadao, Duas
Rodas, Mirante do Rio Parana, Pernambucanas, Eco Valley, Ortopedia Brasil, Lojas Gaucha
e Doidao e Mix Perfumaria. Nas quintas-feiras temos Clinica do Povo e Expresso Maringa
e, na sexta, Clinica Volte a Sorrir. O dia de maior veiculacéo no intervalo comercial é terca-

feir; enquanto o de menos veiculacéo é a segunda-feira.
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4.2.2.1.2 Tempos de veiculagéo

No que tange aos tempos de veiculacdes mensurados em insergdes, percebeu-se que
a maioria destas extrapola o padrédo de 15, 30 ou 60 segundos (CHURCHILL; PETER,
2010), normalmente utilizadas em comerciais do intervalo. O tempo de exposi¢do é menor,
tendo em vista que ndo ha a interacdo, o dialogo e as recomendacdes dos apresentadores

como durante o programa.

4.2.2.2 Mix de Marketing

Também no intervalo comercial dos programas o Mix de marketing (RAAJ et al. ,
2001; CROSIER, 2005) registra presenca na comunicagdo de marketing (YANASE, 2011),
veiculada por meio de seus desdobramentos: produto, preco, praga e promogdo (SOUZA,
2004; CHURCHILL; PETER, 2010) . Ha nos anuncios a presenca do produto, exposi¢ao do
preco e condi¢Oes de pagamento, lugares por meio de imagens do PDV e enderecos, bem

como o destaque do composto de promogao.

O composto de promocdo (VIEIRA; MAIA; SILVA, 2010), no intervalo comercial,
no que diz respeito & propaganda e a promocédo de vendas, marca presenca com ambas as
abordagens. Porém h& uma maior tendéncia e enfoque institucionais e videos mais
elaborados. A propaganda no intervalo comercial do programa segue o padréo encontrado
em geral, porém bem diferente do que acontece dentro do programa, onde ha espago para
interacdo e dialogo entre os apresentadores, improviso, descontragdo e brincadeiras. Todavia
h& a presenca de gravacdes no PDV e uma dose de humor, tendéncias que acompanham o

enredo de todo o fluxo do programa.

Embora o intervalo comercial guarde um enfoque mais institucional e padronizado,
promocOes de vendas estdo presentes também nos andncios (SOUZA, 2004; YANASE,
2011), com exposi¢do de produtos, precos, ofertas, descontos e sazonalidades como época
de Natal. A exemplo das veiculagbes durante o programa, foram identificados andncios
contendo somente propaganda, mas ndo contendo somente promogdes de vendas. Na Figura

21 estéo dois exemplos de andncios contendo propaganda e promogao de vendas.
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Figura 21: Intervalo comercial
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.3. O POSICIONAMENTO DOS ANUNCIANTES

“Ah sim, bom, o que nds esperamos do programa &, quando nds iniciamos
esse projeto de divulgacdo no Programa do Pinga-Fogo, o que nds
queriamos, 0 nosso objetivo era solidificagdo da marca,” (A6)

Este momento do trabalho visa analisar o posicionamento no varejo para a baixa
renda no Programa Pinga-Fogo na TV, segundo seus anunciantes, junto aos quais se deu a
pesquisa de campo no PDV, por meio de entrevistas e observacOes. Para tratar da
consecucdo do objetivo pertinente a esta secdo, foram desenvolvidos os tépicos varejo,
comunicacao de marketing no varejo, PDV e varejo para a baixa renda. A estrutura do texto

e 0 respectivo desenvolvimento de cada tépico podem ser visualizados na Figura 22.
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Figura 22: Analise do posicionamento dos anunciantes
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

No que diz respeito ao varejo, sdo mostrados 0s anunciantes entrevistados, de que
forma eles operam com suas lojas, onde estdo localizados e seus respectivos perfis. Ainda no
topico sobre varejo, foi abordada uma perspectiva de posicionamento, que pode ser
considerado o coracdo desta se¢do, nos seus desdobramentos sobre o apresentador Pinga-
Fogo na mente do anunciante, do anunciante no Programa Pinga-Fogo e do anunciante na

mente do consumidor.

Tratando-se de comunicacdo de marketing no varejo, foram desenvolvidos os topicos
sobre produtos, anincios, comunicacdo integrada de marketing e a presenga dos varejistas
nos anuncios do programa. No tocante aos produtos, foram investigados quais foram
mencionados pelos anunciantes, no &mbito geral e dos antincios no Programa Pinga-Fogo na
TV.

A respeito dos anuincios, foram estudados os seguintes desdobramentos: Da emisséo
da comunicacao, da midia como meio e da recepg¢do da comunicacdo. Do ponto de vista da
emissdo da comunicacgdo, tratou-se de assessoria, contratos, investimento e critérios de

escolha do Programa Pinga-Fogo para anunciar. No que diz respeito a midia como meio, 0s
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topicos versaram sobre televisdo, TV Regional, o Programa Pinga-Fogo e outras midias.
Sobre a recepg¢do da comunicagéo, foram investigados o retorno, a popularidade da loja e a

resposta do consumidor.

Ao tratar da visita ao PDV dos anunciantes, no desdobramento sobre atmosfera de
loja foram abordados os ambientes externos e internos. A respeito do mix de produtos,
procurou-se identificar o mix geral, o mix anunciado no Programa Pinga-Fogo e as a¢Oes de
merchandising no PDV. A respeito de varejo para a baixa renda, procurou-se desenvolver o0s
topicos sobre o publico-alvo, os consumidores do negécio e os consumidores dos produtos

anunciados no Programa Pinga-Fogo na TV.

43.1 Varejo

Neste topico estdo presentes os desdobramentos sobre varejo (GODOY, 2006;
GONCALVES, 2007; VIEIRA; MAIA; SILVA, 2010) pertinentes a esta sessdo do trabalho.
Na figura 23 é possivel visualizar a estrutura do tépico. Foram apresentados os anunciantes
entrevistados, bem como seus status de operagdo, a localizagdo dos seus PDVs e seus
respectivos perfis. Apresentando também uma perspectiva de posicionamento dos
anunciantes (LIMEIRA, 2003; EVANS, 2005; McGOLDRICK 2005), sob trés angulos,
procurou-se investigar o posicionamento do Pinga-Fogo para 0s anunciantes, dos

anunciantes no Programa Pinga-Fogo e, por fim, dos anunciantes para o consumidor.

Figura 23: Apresentacdo do varejo na pesquisa
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Fonte: Elaborado com base na pesquisa de campo por meio do NVivo 9 (2012/2013)
4.3.1.1 Quem sdo 0s anunciantes
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A fim de identificar os anunciantes entrevistados para este momento da pesquisa, 0S
quais também concordaram com uma visita autorizada aos seus PDVs para observaces com
anotagdes e imagens fotograficas, segue a descricdo como eles operam no mercado e onde se

localizam suas lojas. Dentre os que aceitaram est&o:

4.3.1.1.2 Como eles operam

Os anunciantes encontrados sdo empresas que estdo no mercado de 1 a 43 anos e
estdo anunciando no Programa Pinga-Fogo de 1 a 15 anos e fazem parte deste grupo
empresas de comércio de produtos e servigos no varejo e também industrias. Os varejistas
que anunciam no programa Pinga-Fogo na TV estdo no mercado por meio do formato de
varejo com loja (VIEIRA; MAIA; SILVA, 2010), atendendo por meio do PDV- Ponto de
venda (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2008; MORGADO; ETHUR, 2007).

Alguns deles possuem canais de comunicagdo e vendas também por meio da web,
através de seus sites, e manutencdo de perfis nas redes sociais e canais de divulgagdo e
comunicagdo no site You Tube. Quanto aos formatos, foram encontradas lojas de
departamentos, situadas em condominios de salas comerciais e shopping. Quem anuncia ha
mais tempo é o Café Jandaia, com 20 anos de operacéo. A Clinica Volte a Sorrir esti ha

menos tempo, por volta de 1 ano no mercado, e anuncia por quase 0 mesmo periodo.

4.3.1.1.3 Onde estao eles

Quanto a localizacdo, dez dos anunciantes se encontram em Maring4-Pr e um em
Jandaia do Sul-Pr. Eles podem ser encontrados nas Avenidas Brasil, Maua e Prudente de
Moraes, conforme mapa mostrado na Figura 24. Entre eles, 5 estdo na Av. Brasil, um reduto
de consumo popular da cidade, onde se concentram lojas das mais diversas categorias. A
concentracdo de lojas contempla o quesito localizacdo, importante dentro do processo de
compra da baixa renda (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009). Dois deles tém sua central de
gerenciamento comercial e de marketing fora da loja e sem autonomia ao gerente de loja
para conceder entrevistas como as realizadas neste estudo, de sorte que o atendimento se deu

nas referidas centrais, mas com posterior acesso ao PDV para as observagoes.



Figura 24: Onde estdo os anunciantes entrevistados
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Fonte: Elaborado por meio de recurso de mapas personalizados disponibilizados as contas do

Google, com base na pesquisa de campo (2013)

4.3.1.1.4 Perfil dos entrevistados

O perfil dos anunciantes entrevistados segue na tabela 8. Estes receberam
codificagbes de Al a All, a fim de preservar seu anonimato e confidencialidade no que diz
respeito as suas falas nas entrevistas, bem como, mais adiante, sobre o que a audiéncia
consumidora mencionou sobre 0s mesmos. Os contatos para as entrevistas foram o sécios-

proprietarios, socios-administradores, socios-proprietarios gerentes, gerentes e diretores
comerciais que sdo também sdcios-proprietarios.

Dentre estes estdo um diretor geral, dois comerciais, seis gerentes de loja, um gerente
de compras e uma coordenadora de marketing comercial. Sete deles sdo socio-proprietarios
e quatro sdo funcionarios da empresa. Sdo oito homens e trés mulheres de formacGes
diversas: Nivel Médio, Administracdo, Marketing, Odontologia e Farmacia. Trés deles tém

formacdo em administragdo, trés em marketing e um em administracéo e marketing.

Tabela 8: Perfil dos anunciantes
Anunciante  Entrevistado Formacéo

Vinculo com a empresa Sexo



Al
A2

A3

Ad

A5

A6

A7

A8
A9

A10
All

Gerente de compras

Gerente

Gerente

Diretor Comercial

Gerente

Gerente

Coordenadora de
Marketing

Gerente

Diretor comercial

Gerente

Gerente

Marketing
Administracdo Gestdo
Imobiliaria

Nivel médio

Administracdo
Marketing
Consultoria

Odontologia
Prétese
Implante

Administracdo

Marketing

Administracdo
Féarmécia
Bioquimica
Marketing

Administracdo

Funcionario

Sécia proprietaria
Funcionério
Sécio proprietario
Sécio proprietario
Sécio proprietario
Funcionéria

Sécio proprietario

Sécio proprietario

Sécia proprietaria

Funcionario
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Fonte: Coleta de dados (2012/2013)

Embora com formagdes e atribuigdes diversas nas empresas anunciantes, o que todos

0s entrevistados tm em comum na relevancia para este estudo é o papel como contato do

anunciante junto ao Programa Pinga-Fogo na TV e sua equipe, e conhecimento de todos 0s

acontecimentos que envolvem o relacionamento com o programa como midia de

comunicacdo de marketing, o PDV e a audiéncia consumidora.

4.3.1.2 Perspectiva de posicionamento

Quanto ao posicionamento dos varejistas anunciantes (COLAUTO et al., 2006;
MINADEOQO, 2008; BARKI; PORTO, 2009), sdo apresentadas trés perspectivas investigadas

junto aos mesmos, no sentido de identificar-lhes quem é o apresentador Pinga-Fogo, o lugar

que pretendem ocupar no seu programa e qual o posicionamento que pretendem atingir junto

ao consumidor.

4.3.1.2.1 O apresentador Pinga-Fogo para o anunciante
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No tocante ao que pensa 0 anunciante sobre o apresentador Pinga-Fogo, foram
identificados junto aos anunciantes vinte posicionamentos, conforme mostrados na figura

25. Dentre esses, destacaram-se a simplicidade, o carisma e a comunicagéo.

Figura 25: Posicionamento do Pinga-Fogo para o anunciante

Q
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Fogo para o anunciante.

Carisma

Fonte: Elaborada como base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013).

A respeito da simplicidade, o apresentador Pinga-Fogo € visto pelos seus
anunciantes, conforme relatado pelos entrevistados, como uma pessoa simples, com um
vocabulério também simples, acessivel ao povo. Este posicionamento faz a diferenga no

programa, atraindo, principalmente, o segmento da baixa renda.

(...) € uma pessoa simples...fala a lingua do povo (A4) “O vocabulario é simples
(Giga)” Vejo ele como uma pessoa muito simples (A10)

O apresentador Pinga-Fogo foi considerado pelos entrevistados uma pessoa de
carisma, que demonstra carinho pela audiéncia e respeito pela populagcdo de Maringa e
regido, no sentido de conquistar a audiéncia e atrair o publico em geral. Atraindo este
publico, surge a oportunidade que 0s anunciantes esperam de se darem a conhecer a esta
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audiéncia, este publico que ele conquistou.

“ ..Esse carisma que ele tem”(A4)”E uma pessoa bacana, um cara carismatico,
principalmente no publico geral”(A9)

No que diz respeito a comunicagdo, o apresentador foi considerado, conforme os
relatos, o melhor da regido. Para esses anunciantes, a forga desta comunicagdo representa
fortalecimento também para eles e o que eles tém a oferecer. Ha, desta, forma uma
expectativa em comunicar-se com uma audiéncia potencialmente consumidora com a mesma

intensidade que o Pinga-Fogo se comunica com ela.

“Ele é o melhor...melhor locutor da regido né (A2)”.Ele é um comunicador muito
forte no sentido assim desse fortalecimento pra mim (A10)

A respeito de incomparabilidade, formacéo de opinido e bondade, o Pinga-Fogo, na
percepcdo dos entrevistados, é alguém que aparentemente ndo tem substitutos ou sucessores,
e que ndo hd comparagdo com outros apresentadores de outros programas. Embora nem
todos o conhegam pessoalmente, na opinido dos anunciantes entrevistados ele é considerado

uma pessoa boa e com bom coragéo.

Para 0s anunciantes entrevistados, o apresentador Pinga-Fogo também é digno de
credibilidade, com diferencial, e é um forte influenciador de compra. E quem se pode
acreditar por estar na midia hd um bom tempo, e por isso a audiéncia acredita nele, segundo
relatado. Também percebido como um diferencial, em comparagdo a outros programas e 0
que se pede nos estudios. Ele é considerado um influenciador de compra porque, segundo
destacado nas entrevistas, o apresentador vende de forma satisfatoria os produtos que séo
mostrados em seu programa, e as brincadeiras presentes, na percepgdo dos anunciantes,

auxiliam esta venda.

Também foram citados confianca, honestidade e importancia. Conforme pontuado
por entrevistados, o Pinga-Fogo € uma pessoa confidvel, super honesta e uma das mais
importantes que se conhece na regido. Além desses, foram mencionados ainda inteligéncia,
como uma qualidade importante do apresentador, lideranca em audiéncia por ser também
uma pessoa que ajuda a comunidade e parceria, no sentido de que 0s anunciantes

consideram um parceiro de seus negocios.

O apresentador é considerado ainda uma pessoa de respeito, que também respeita as
pessoas, alguém que tem responsabilidade social no sentido de ajudar a comunidade por

meio da assisténcia social. Por fim, foram mencionados trabalho e amizade. Embora seja
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alguém de sucesso, entrevistados o consideraram uma pessoa trabalhadora, e relataram ter

para com ele relagdes e sentimentos de amizade.

4.3.1.2.2 O anunciante no Programa Pinga-Fogo

Considerando o posicionamento que 0s anunciantes entrevistados pretendem ocupar
no Programa Pinga-Fogo, em face de seus anuncios veiculados, segundo mostra a figura 26,
destacaram-se, entre outros, a lideranga, o retorno e a frequéncia na midia. Estes e os demais

séo explorados no texto que se segue.

Figura 26: Posicionamento do anunciante no Programa Pinga-Fogo
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Fonte: Elaborado com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

Sobre lideranga, o anunciante do Programa Pinga-Fogo deseja, antes de tudo, estar
em primeiro lugar do segmento por meio dele. Aspira-se um forte posicionamento de
mercado em face da influéncia da comunicacdo por meio do programa, em que pese 0 Sseu

perfil e sua comunicagéo.

“Primeiro lugar ... primeiro lugar do segmento™ (Al)”’A gente busca sempre estar
na mente do comunicador em primeiro lugar.””(A10) “Tipo 1° lugar” (Al1)

No que diz respeito ao retorno, por meio dos anuncios veiculados no Programa

Pinga-Fogo, os anunciantes esperam o retorno desta comunicacdo, em forma de visitas a
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loja, em lembranga do anuncio de concretizacdo da compra. Espera-se identificar esse

retorno com o consumidor no PDV, quando ele retribui passando no caixa.

“Eu espero o retorno, e eles ddo um retorno muito bom pra gente” (A5)“No
sentido que a gente esteja identificando isso pelo consumidor...que, retribui, passa
no caixa” (A9).
No que tange a frequéncia na midia, os anunciantes pretendem aumentar sua
participacdo na mesma, seu indice de anutncio e ter prioridade na ocupacdo deste espago,

obtendo uma posigéo de destaque para divulgar e vender seus produtos.

“E uma midia muito importante né, a gente quer cada vez aumentar... ah... nossa
janela 14, nosso indice de anincio (A1)(...)*“Ah, um lugar de primeiro espaco né,
porque... sempre um lugar de destaque e que tenha realmente condicdes de nds
vendermos 0 nosso produto(A3)

Foram mencionados, também, a fixagdo da marca, a exclusividade e a conquista e
manutencdo de mercado. Quanto a fixacdo da marca, espera-se solidifica-la por meio da
divulgacdo no Programa Pinga-Fogo, e fazendo com que o consumidor faga associagdes das
suas necessidades de determinados produtos com aqueles que eles tém pra oferecer, bem
como o nome da loja. Quanto a exclusividade, espera-se manté-la ao longo do tempo e por
meio de um contrato anteriormente firmado.

No que diz respeito a conquista e manutencdo de mercado, 0s anunciantes procuram

atingir o maior pablico por meio do programa na cidade de Maringé e também na regido.

“Ah sim, bom, o que nds esperamos do Programa €, quando nds iniciamos esse
projeto de divulgacdo no Programa do Pinga-Fogo... 0 que nés queriamos, 0 nosso
objetivo, era solidificacdo da marca,” (A6)“Entdo, nds temos um contrato de
exclusividade com o Pinga Fogo, no segmento... de bastante tempo, de longa data,
é... é esse é 0 lugar, a exclusividade.”” (A4) “Ah, a gente procura ... atingir o maior
publico que conseguir, tanto em Maringa quanto em regido. (A5)

Por fim, a baixa renda, a influéncia na compra e a promogdo de vendas séo
posicionamentos esperados no Programa Pinga-Fogo. Quanto & baixa renda, espera-se
atingir um publico mais humilde e outras classes, se possivel. No que tange a influéncia na
compra, 0 anunciante espera que se fale ao vivo do produto mostrado na propaganda, aliado
a filmagem feita no PDV. Sobre a promocdo de vendas, a pretensdo é posicionar-se no

programa por meio das ofertas veiculadas.

““Sim, e atingir o pablico... B, C, D, E, F, né...o publico mais humilde né (A11)”Ele
falar ao vivo do produto...que a gente mostra na propaganda...E as vezes
testemunhar que a mocga vem fazer a filmagem” (A2)
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4.3.1.2.3 O anunciante para o consumidor

A fim de descobrir como os anunciantes entrevistados pretendem se posicionar para
0 consumidor por meio dos anuncios veiculados no programa Pinga-Fogo, foram
identificados nove posicionamentos em seus relatos, destacam lideranca, variedade e

atendimento, conforme se pode visualizar na figura 27 e ao longo do texto.

Figura 27: Posicionamento do anunciante na mente do consumidor
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Fonte: Elaborado com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

A respeito de um posicionamento de lideranga, face ao consumidor, pretende-se
ocupar o primeiro lugar, saindo na frente perante os concorrentes, sendo 0 primeiro a ser
lembrado. Pretende-se suprir as caréncias do mercado, ndo sé trabalhando externamente
perante 0 mesmo, mas também valorizando os colaboradores do negocio para um

fortalecimento neste mercado.

"No mundo dos negdcios, ou vocé sai na frente ou voceé sai da frente... pra que nés
sejamos a primeira opgao...entdo a gente quer ocupar sim o 1° lugar.” (A6) ““A gente
busca estar em primeiro lugar na mente do consumidor.”” (A10)
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Quanto ao atendimento, o anunciante busca oferecer qualidade, em face da

preocupagdo com a satisfacdo do consumidor, em realizar sonhos e proporcionar

experiéncias emocionantes. O atendimento é um dos aspectos mais valorizados no processo

de compra da baixa renda (SILVA; PARENTE, 2007; AGUIAR; TORRES; MEIRELES,
2008).

“E isso que nds nos preocupamos ... atender bem, que o cliente saia satisfeito ...
realizado com seu sonho”(A3) “E ai acontece aquela experiéncia emocionante que
eu te falei, vindo aqui e ser bem atendido, encontrar o que precisa” (A6)

Procurando atingir um posicionamento de variedade perante o consumidor, os
anunciantes esperam ser procurados pelas opgdes que oferecem, pelo seu mix de produtos,
pelo sortimento de seus itens e por encontrarem tudo que precisam num s6 lugar. Para tanto,
procura-se ter o maior estoque, muita variedade e um amplo mix de produtos. A variedade é
um ponto importante no varejo para a baixa renda (BARKI; PORTO, 2008; AZEVEDO;
MARDEGAN Jr, 2009)

“.A gente tem um mix interessante de produtos, tem muitos itens,(A6)““De ser uma
loja...que tenha muita variedade,onde possa encontrar tudo.” (Al11)

Pretende-se, ainda, segundo relatos dos entrevistados, atingir a fixagdo da marca, a
fidelizagdo e um bom prazo para os consumidores. Em que pese a fixagcdo da marca, espera-
se que o consumidor associe a marca do seu negdcio e dos seus produtos que estdo no
mercado as suas necessidades, iniciando um processo de compra e lembrando sempre

quando iniciar um novo processo.

Sobre a fidelizagdo, os anunciantes relataram que, além de terem suas marcas
lembradas associadas as suas necessidades e aos seus processos de compra, sempre pensem
em suas lojas e venham direto nelas para obter o que precisam, bem como o que foi
anunciado, desencadeando um trabalho de continuidade no atendimento a esses
consumidores. A respeito do prazo, este foi mencionado no sentido de oferecer condig¢Ges de
parcelamento boas, adequadas e diferenciadas aos consumidores. A possibilidade de

parcelamento é um atrativo durante um processo de compra na baixa renda (BARKI, 2005).

“...porque quando pensarem em compra o que eles precisam, que venham...” (Al)
“Que, quando precisar de um produto ... j& venha direto aqui.”(A2)“O cliente,
quando precisar de algum produto que nos oferecemos, que ele se lembre ... e venha
até a nossa empresa.”(A6) “Pelo prazo...2) “.A gente procura ter uns parcelamento
diferenciado.” (A10)
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Por fim, os anunciantes relataram desejar posicionar-se perante o consumidor pelo

preco, pela qualidade e pelo ambiente. Sobre o preco, a inten¢éo é oferecer uma loja e um
produto acessivel a todos, que ndo seja caro a ninguém, bem como produtos promocionais
com os melhores precos para fortalecer-se diante desse consumidor. O preco é um
componente importante na decisdo de compra, especialmente para a baixa renda, que associa
a necessidade dos produtos aos seus padrdes de renda (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009).

Quanto a qualidade, os anunciantes pretendem oferecer produtos com o referido
padréo, tendo em vista que, embora o prego seja pontual e condi¢cdo necessaria para a
decisdo de compra, para o consumidor da baixa renda, este ndo é condicdo suficiente para
gue a mesma se concretize.

No que tange ao ambiente, entrevistados relataram procurar oferecer uma estrutura
fisica que atenda as necessidades de espago e locomocéo dentro da loja. O ambiente é ponto
importante no mix de varejo, especialmente no atendimento a baixa renda (BARKI, 2008;
CAMARGO, 2009).

“...Uma loja acessivel a todo mundo, que ndo seja cara a ninguém, que seja um
preco legal.” (A8) “Produtos de qualidade também.” (A6)“Mas hoje agente
procura ter uma estrutura fisica pra atender as necessidades de espaco, de
locomogdo dentro da loja™ (Al)

Conforme perspectivas de posicionamento aqui expostas (LIMEIRA, 2003; foi
possivel descobrir que, no que tange ao Pinga-Fogo junto ao anunciante, mereceram mais
destaque a simplicidade, o carisma e a comunicacdo. Com respeito ao anunciante no
programa Pinga-Fogo, foi possivel perceber que séo esperadas posicdes de lideranca, retorno
da comunicacdo veiculada e frequéncia na midia.

Por fim, sobre o anunciante perante o consumidor, emergiram a lideranca, o
atendimento e a variedade. As mencionadas e as outras, conforme textos e figuras

anteriormente mostradas, sdo retomadas no quadro 9.
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Quadro 9: Perspectiva de posicionamento

Posicionamento do Pinga- Posicionamento do Posicionamento do
Fogo para o Anunciante Anunciante no Programa Anunciante para o
Pinga-Fogo Consumidor
Simplicidade Lideranca Lideranca
Carisma Retorno Atendimento
Comunicagéo Frequéncia na midia Variedade
Incomparabilidade Fixacdo da marca Fixagdo da marca
Formac&o de opinido Exclusividade Fidelizacdo
Bondade Conquista e manutencao de Prazo
Credibilidade mercado preco
Diferencial Baixa renda Qualidade
Influenciador de compra Influéncia na compra Ambiente
Confianca Promocéo de vendas
Honestidade
Importancia
Inteligéncia
Lideranca em audiéncia
Parceria
Popularidade
Respeito
Responsabilidade social
Trabalho
Amizade

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.3.2 Comunicacao de marketing no varejo

Sobre a comunicacdo de marketing no varejo veiculada no programa, destacam-se 0S
produtos e suas categorias, 0s anuncios e o0s itens contratos, investimentos e retorno.

Foram investigadas junto aos varejistas as praticas de uma possivel comunicacao
integrada de marketing e a presenca dos anunciantes entrevistados no programa, através dos

anuncios durante o mesmo e durante o intervalo comercial.

4.3.2.1 Produtos

Foram identificadas nas falas dos anunciantes as categorias de produtos
(PRAHALAD, 2005; BARKI; PORTO, 2007; VAROTTO, 2007) e servicos com 0S quais
eles trabalham e, em seguida, quais produtos de seu mix (ROJO, 2003; BARKI; PORTO,
2008) séo especificamente anunciados no Programa Pinga-Fogo. Para as codificacdes para

estes trechos foram:
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4.3.2.1.1 Sobre categorias de produtos mencionadas pelos anunciantes

Na ocasido da pesquisa no PDV, procurou-se identificar junto a estes com quais
categorias eles trabalham em suas lojas, em geral. Foram mencionados doces, bebidas frias,
algumas de alimentos e artigos para churrasco. Bicicletas e pegas para as mesmas estéo entre
as categorias mencionadas, desde as mais populares até as mais sofisticadas. Fora os
alimentos, os demais produtos ndo estdo dentro do consumo primario da baixa renda,
(BARKI; PORTO, 2008; HAMILTON, 2003) mas tém sido comprados e consumidos.
Bicicletas, dentro de um processo de compra na baixa renda (AZEVEDO; MARDEGAN Jr,
2009; BARKI; PORTO, 2008) podem ser consideradas compras pontuais e ndo corriqueiras
(HAMILTON, 2009).

“Segmentos de doce, cervejas, energéticos, embalagens, artigos de churrasco, é...
alimentos alguns, ndo séo todas as categorias (G, gerente) “Bicicleta, pecas para
bicicleta, mais populares e ... mais sofisticadas.”(N, gerente)

No tocante a outras categorias de produtos mencionadas, entdo os eletrodomeésticos,
o café e tratamentos dentarios. Entre estes, somente o café se encontra dentro do consumo
primério na baixa renda (BARKI; PORTO, 2008). Os eletrodomésticos, por serem bens mais
caros, demandam mais planejamento e caracterizam compras pontuais e ndo primarias para
0 consumidor da baixa renda (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009; HAMILTON, 2009).

““.Todos produtos da linha de eletro domestico.” (W, gerente) “Café
torrado.””(S, diretor comercial) “Todos os tipos de tratamentos
dentérios em geral(B, socio-proprietario)
Foram citadas também méquinas e ferramentas elétricas, para a construcéo civil,
oficinas. Apareceram nos relatos os brinquedos, artigos para decoragédo e sazonalidades,

entre elas Finados, Natal e Volta as Aulas.

A presenca recorrente de produtos ndo considerados primarios para a baixa renda
mostra que a logica de consumo na baixa renda revela necessidades particulares que
precisam ser reconhecidas e atendidas e que ndo se trata de um grupo homogéneo (ROCHA,;
SILVA, 2009).

“Para construgdo civil, funilaria, marcenaria, carpintaria, oficinas
mecanicas, ferramentas em geral,”(M, Socio-proprietario)”Presentes,
decoracbes, brinquedos, cama mesa e banho, linha sazonal.” (S,
coordenacao de marketing)



147

Por fim, apareceram as categorias joias, higiene e beleza, e pegas e acessorios, para o

carro. Embora nenhum desses esteja incluido no rol dos consumos primérios da baixa renda,
tanto essas quanto as mencionadas anteriormente possuem como caracteristica uma grande
amplitude (BARKI; PORTO, 2008), o que possibilita atender mais amplamente as classes

socioecondmicas diversas, conforme os valores e condigdes.

Disponibilizar produtos que ndo sejam de primeira necessidade ao consumidor da
baixa renda atende a nova configuracdo econdémico-social que se instalou no pais apds o
Plano Real, aumento do poder aquisitivo e diminuicdo do panorama inflacionario, com
consequente aumento do poder de compra e acesso ao crédito (BARROS; ROCHA, 2009;
NARDI, 2009; NOGAMI, 2012).

“No6s 'trabalhamo’ com ‘artigo' de joias né (R, Socio-proprietario)“No
geral de beleza, xampu, condicionador, maquiagem, uns 12.000 itens.
(higiene pessoal”(C, Diretor comercial)“Pecas, acessorios...para
carros.”(R, Gerente)

4.3.2.1.2 Sobre os produtos anunciados no Pinga-Fogo, mencionados pelos anunciantes

Além de mencionar as categorias de produtos com as quais trabalham, os anunciantes
entrevistados foram convidados a destacar produtos de seu mix especificamente anunciados
no Programa Pinga-Fogo na TV. Os produtos mencionados estdo no quadro 10 e provém de
categorias de bebidas, alimentos, bicicletas, eletrodomésticos e moveis, café, ferramentas,
servicos odontoldgicos, joias, produtos e acessorios de beleza, produtos ortopédicos e

enfoque institucional.
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Quadro 10: Produtos anunciados mencionados pelos entrevistados

Produtos mencionados

Entrevistados

Cervejas, refrigerantes, ketchup, maionese,
bombom

“Foca mais na bebida fria que é cerveja,
refrigerante, e algumas categorias de alimentos
que é ketchup,maionese, bombom, aquilo que
chama realmente atencéo do nosso publico alvo
7(A, gerente)

Bicicleta

“Bicicletas elétricas,brinquedos bandeirantes
também e bicicletas de todas as variedades a
gente tem.””(N, sécio-proprietario)

Fogbes, microondas, televisores, lavadoras,
DVDs, cozinhas

“Seria fogdes, geladeiras, fornos microondas e ,
televisores ¢ LCD é DVDs e todo segmento de
som e imagem...lavadoras... no momento nos
estamos anunciando uma cozinha que custa
R$599,00s... pelo valor a vista R$299,00...,
entdo...ta praticamente 50% de desconto.” (W,
gerente)

Café

“Somente café torrado moido...empacotado,
embalado a vacuo, pronto pra venda em
varejo.” (S, diretor comercial)

Servicos dentarios e ortodonticos

*“ Todos o0s servicos, todos os servicos.” (B,
sAcio-proprietario)

Furadeiras, betoneiras, cera, xampu
automotivo

“Entdo, no6s temos furadeiras... betoneiras e,
cera pra polir, xampu pra lavar carros...pra
aumentar 0 nosso mix... € um canal de
divulgacdo muito eficiente que a gente faz que é,
¢ divulgado no Programa Pinga-Fogo.”(M,
sOcio-proprietario)

Brincos, colares, aliancas

Entao, em termos de brinco, colares de pérolas
gue sdo 0s mais vendido no dia das maes; e o
nosso ‘carro chefe' aqui ... é alianga nas
vendas.”(R, sdcio-proprietario)

Xampus, pranchas e secadores

“Uma prancha, um secador, um xampul.. itens
variados, dai.”” (C, diretor comercial)

Cadeiras de rodas, Orteses, proteses

“... O segmento da saude né, as especifica e
produtos da ortopedicos em geral,temos
seguimentos tambem para deficientes fisicos e
caso de cadeirantes,temos uma parte de
fabricacdo drtese,protese,colete,agente trabalha
tanto com revenda de produto comercializado
foras e como também produzimos.” (P, Gerente)

Institucional

E.. a gente costuma anunciar mais no Pinga-
fogo numa forma institucional. A loja hoje tem
mais de 20.000 itens né... Mas é muito pouco
anunciado um produto especifico, e sim
institucionalmente.” (R, gerente) ““De acordo
com a época, mais utilidades domeésticas,
institucional e ofertas.”(S, coordenadoria de
marketing)” Pra divulgar mesmo, a gente gosta
de divulgar que é uma loja que atende todo o
segmento de beleza (C, diretor comercial)

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)
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4.3.2.2 Anancios

Os anuncios veiculados no Programa Pinga-Fogo na TV contendo propagandas e
promocgdes de vendas (LIMEIRA, 2003; CROSIER, 2005; CHURCHILL; PETER, 2010;
YANASE; BONETTI, 2011) foram trabalhados neste topico, conforme norteia 0 processo
de comunicagdo (URDAN; URDAN, 2006; WINER, 2009;YANASE, 2011;) e respectivos
elementos, apresentando trés perspectivas encontradas nos relatos dos entrevistados:

Emisséo, meio e recepg¢do. Seguem desdobramentos identificados, conforme mostrados na
Figura 28.

Figura 28: Os anlncios na perspectiva do processo de comunicagao

9
Darecepcio da
comunicagde

Da emissdo da
comunicagdo

Q
Contratos

0 O A midia
Investimento A COma mejo Resposta do
L i consumidar

a0s antincios

Q 9
Assessoria Q. Popularidade

Televisao aa loja
regional \

Crité]:Bs na Q

escolha do Programa \

Programa Pinga-Fogo /

Pinga-Fogo 019&5

Midias

Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

4.3.2.3.1 Da emissdo da comunicagdo

Na perspectiva da emissdo da comunicagdo (RICHERS, 2000) foram abordados a
existéncia de contratos firmados entre 0s anunciantes e 0 programa, 0 investimento
destinado & comunicacdo de marketing no programa Pinga-Fogo, assessoria na elaboracdo
dos anuncios (CHURCHILL; PETER, 2010) e os critérios para a escolha do referido

programa para a veiculagao de seus anincios, conforme Figura 29.
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Figura 29: Da emisséo no processo de comunicagdo no programa
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

(i) Contratos

A respeito da existéncia de contratos formalizando a relacdo entre o Programa Pinga-
Fogo e seus anunciantes, foram encontradas diferentes situagcdes: a presenc¢a de um contrato
formalizado, com dispositivos definidos, mensal ou anual, ou ainda outras periodicidades.
Né&o foi possivel obter maiores detalhes dos referidos contratos e nem visualizar qualquer
modelo, cdpia ou minuta, neste sentido.

“Tem, tem contrato ... ¢ mensal.” (A2). “Aham, nds temos contrato. (A11). “Isso,
existe contrato, propaganda em radio e TV”.(A3). -Tem um contrato é formalizado
(A8)

Por outro lado, ha a presenca de contrato antigo, que foi sendo modificado e
adaptado as realidades ao longo do tempo, mostrando a historia do contato e da relagcdo do
anunciante com o programa. Comecando pequenas e esporadicas, as aparicbes foram se
intensificando a medida que foram sendo conhecidos os resultados.

“. E na radio nos fizemos um contrato de 3 meses, e depois, e n6s vimos que 0
resultado € interessante, que o, como € que funciona esse canal de marketing né?!
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Eu acredito que, nos acreditamos que ali foi o tiro certo que nés demos, e a gente
precisa, é... desenvolver melhor esse canal” (A6)

Apareceram situacdes em que a relacdo comercial que propicia 0s aniincios ndo esta,
segundo esses anunciantes, expressa em contrato. Ha acordos e combinados verbais que se
d&o também por telefone. Foi identificada ainda uma situacéo hibrida, onde desde o inicio a
relacdo contratual foi crescendo, porém as atualizacGes e renovacfes seguem com base do

que é conversado e combinado.

Sobre o tratamento de exclusividade aos segmentos presentes e a ndo concorréncia
entre anunciantes, € esclarecido que ndo ha clausula para esta questdo, porém que é uma
postura respeitada dentro da relagéo entre o programa e o anunciante, algo que este julga ser

bom.

“Né&o, ndo foi feito contrato, ele € uma pessoa bem assim "se ta feliz, se ta aqui

comigo... se ndo tiver feliz, “cé” avisa, cara... quando assim tem um trabalho

bacana normalmente um bom combinado, vale mais que um contrato”(A9)

(i1) Investimentos

No tocante aos investimentos em comunicagdo de marketing voltados para a
veiculagdo no Programa Pinga-Fogo na TV, foram relatados valores de R$10.000,00,
R$13.000,00, e R$15.000,00. Os entrevistados relataram ndo ser um investimento barato,
mas alto. Porém, assim como variam 0s valores, varia 0 pacote de atendimento incluido.
Foram destacados inclusbes de custos com gravagdes e outros programas da Band e
periodicidades mensais e anuais. Houve quem afirmou que toda a verba de midia vai para o

Programa Pinga-Fogo na TV.

“Humm, ndo sei te dizer agora, mas mais ou menos em torno de.. 'vamo' colocar dez
mil reais por ano” (A8) “Que paga pra ele? Treze mil reais ...mensal, divulgacdes”
(A9) “Toda a nossa verba de midia vai pra....pro Pinga-Fogo..dez mil reais”(A11).
“No geral hoje a gente investe quinze mil...isso é um valor mensal ... disponibilizam
um cinegrafista que vai na empresa e a gente faz as gravac@es (A6)

Em paralelo a quem revelou valores e periodicidades, bem como itens incluidos nos
referidos investimentos, foram pontuadas situacdes referentes a impossibilidades de fornecer
tais informacgdes, por tratar-se de situagéo interna da empresa, e com a justificativa de ser o
orcamento flexivel e ndo determinado oficialmente para as a¢Bes de marketing e respectivas
midias, e ainda por consistir de informagdo sigilosa. Informacdes envolvendo valores

geralmente sdo protegidas e as empresas tém reservas quanto a divulga-las, levando em
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conta a politica de cada uma, dentro das quais nem todos os envolvidos tém acesso as

mesmas ou autonomia para repassa-las.

“ Olha é... ndo sei” (A10) “E uma situacdo interna da empresa (A1)“Em andncio
no Pinga ndo tenho como informar pra vocé...& um departamento
financeiro...separado” (A3)”Entdo, essa ja € uma informacdo sigilosa que eu
gostaria de ndo repassar” (A4)

(iif)Assessoria

Quanto & assessoria para construir 0s anuncios, a fim de identificar a presenga ou
ndo, principalmente de agéncias de propaganda, foram relatadas assessorias interna, mista e
a cargo da producéo do programa, as quais se destacaram nesta ordem conforme disseram 0s

anunciantes entrevistados.

No que diz respeito a assessoria interna, foram mencionadas a existéncia de
departamento comercial que cuida do marketing, também a existéncia de departamentos de
marketing na empresa, ainda que pequenos. Foi destacado que o mesmo responsével pelas
compras pode também responder pelo marketing, definindo o que vai nos panfletos, o que

vai estar em oferta e o que vai estar no Pinga Fogo.

H4, ainda, atividades de marketing centralizadas na matriz, onde sdo estudados 0s
produtos a serem anunciados, contando com as opinides dos gerentes. Foram definidos
também, em face do pequeno espago no programa mencionado por um anunciante,
determinados lances de ofertas com produtos definidos em cada inser¢do. Foi observada

também a sazonalidade.

“E feito tudo pela parte comercial da empresa...sei que preco vou anunciar, eu que
faco a conferéncia de panfletos ,0 que vai na oferta, o que vai no Pinga Fogo, antes
era uma pessoa do marketing, hoje a gente ndo tem essa pessoa”’(Al) “ E um
departamento de marketing bem pequeno, bem enxuto, que ta dentro do
departamento comercial da empresa que eu coordeno”(A4)

No que diz respeito a atuacdo mista quanto a utilizacdo de assessoria e também a¢des
internas de marketing, conforme destacado por anunciantes entrevistados, a criacdo é feita
dentro da coordenadoria de marketing e outros servigos sdo terceirizados para produtores.

Um dos anunciantes possui uma agéncia de publicidade dentro da propria empresa.
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“A criacdo é direto na coordenadoria de marketing, um ou outro servi¢o vai para
produtores. “(A7).”“Tem. Tem a parte da...da midia e da publicidade ... agéncia de
publicidade.”” (A8)

Certos anunciantes nem contratam agéncias e nem tém um departamento estruturado
de marketing. Estes deixam a cargo da equipe do programa a criacdo do anuncio, enviando
apenas o texto. Tal fato se deve, sequndo destacado pelo fato do programa ser ao vivo e de
uma certa dose de improviso que ha nas veiculagdes. Tem-se priorizado, desta forma, as
veiculagbes dentro do programa, devido aos poucos intervalos e ao efeito zapping.

Normalmente, é enviado o material e a equipe vem gravar no PDV, tudo incluido no pacote.

“Ele é... ao vivo né, entdo é quase de improviso, vocé manda um textinho, ele tem
meio que pouco intervalo no programa dele, é mais ao vivo ali, a pessoa muda muito
o canal da televisdo no horario da propaganda™ (A9)”“Isso eles que criam, direto
com eles” (A10)

(iv) Critérios para a escolha do programa

No tocante aos critérios para a escolha do Programa Pinga-Fogo na TV para veicular
as comunicagfes de marketing, destacaram-se entre o0s relatos dos anunciantes,
principalmente a audiéncia, pesquisas de opinido, retorno, referéncia, credibilidade,

amplitude de classes socioecondmicas e o enfoque na baixa renda.

Quanto & audiéncia, esta foi o critério mais citado pelos entrevistados. Para 0s
anunciantes, ela alcanca o puablico que eles querem atingir e atender, atraindo pela forma
com que ele divulga os aniincios. Foi destacado que a vontade era anunciar no melhor, no
mais ouvido pela fama que ele tem. Houve decisdes de equipes e departamentos comerciais
pelo programa dele por entenderem ser ele o melhor naquele momento. Diversas formas
propiciaram a descoberta da sua audiéncia, entre elas a conversa com amigos de todas as

classes, os quais relataram assistirem ao programa.

“Primeiro ponto é audiéncia do programa, segundo porque ele atinge o publico que
a gente quer atingir é o retorno que isso traz pra gente “(Al1)“A porque eu queria
anunciar no melhor mesmo, entendeu, o mais ouvido.” (A2)
Como critério para escolha do programa Pinga Fogo para veicular os aniincios, foram
feitas também pesquisas de opinido. Um dos anunciantes relatou ter perguntado aos seus
clientes sobre o programa que costumavam ver, com abrangéncia na regido. Entre trezentas

pessoas ouvidas, em torno de 80% relataram mencionar o programa e o fato de ter chegado
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até este anunciante por intermédio do mesmo.

“Pesquisa né, de abrangéncia da regido, e a gente viu que, todo mundo
mencionava o programa dele...em torno de duzentos, trezentos... em torno de uns
oitenta por cento, outros vieram mediante é parentes, amigos, diretamente por
indicacdo.” (A5)

No que tange ao retorno como critério mencionado, foi destacado que outras
experiéncias em outros programas ndo tiveram o mesmo sucesso. Mesmo em paralelo com
outras parcerias e outros programas atualmente, ainda que na mesma emissora O retorno
também ndo é o mesmo. Na verdade, hd uma associagéo entre o programa Pinga Fogo e 0s
outros programas da Band, pois alguns consumidores chegam a mencionar que viram no
canal do Pinga Fogo, pensando até mesmo que 0s outro programas também sdo do Pinga

Fogo.

“Ai, olha é assim, como eu te disse , n6s ja anunciamos nele, ja testamos em outros
programas e ndo da o resultado, ndo da o mesmo retorno que a dele.... 0 pessoal
fala assim: ““’* eu vi no canal do Pinga Fogo™”’, entdo isso pra nos é assim: a Band
¢ 0 Pinga fogo...associando a TV ao Pinga Fogo ““(A10)

A escolha do programa Pinga Fogo para veicular seus andincios, para 0s anunciantes
também se deu por ele ser uma referéncia na cidade, como pessoa e como comunicador. A
intencéo da escolha seria chegar até o publico-alvo mais rapido. Foi destacado que ndo havia
outra referéncia semelhante em quem se apoiar, entdo optou-se, em determinado momento,
por aguardar em fila de espera, tentando entrar no programa de todas as formas.

“Eu acho que é mais assim, ¢ uma vontade de chegar no publico ...e quem que é

essa pessoa?E o Pinga-Fogo né...n4o tinha outra referencia, é por isso que nos
aguardamos, né, tentamos de todas as formas™ (Al11)

Por fim, foram mencionados como critérios a credibilidade, a amplitude de classes
socioecondmicas e o enfoque na baixa renda. Conforme destacado, 0 apresentador e seu
programa sdo alvo de credibilidade na regido por causa dos seus perfis. Quanto a atingir
todas as classes socioecondmicas, foi destacado que ele agrada e atrai todos os tipos de

publicos, de A a D.

No que diz respeito ao enfoque na baixa renda como critério para anunciar, foi
reconhecido por parte de entrevistados que a maior fatia de consumo esté nas classes C e D,
e também B. Acredita-se que seja um publico fiel ao apresentador e seu programa. O fato de
se destacar a presenga do maior volume de consumo e consumidores nas classes C e D

confirma que a riqueza, por meio do potencial de consumo e resgate da pobreza por meio do
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lucro, estd na base da piramide (PRAHALAD; HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2005;
NOGAMI; PACAGNAN, 2012).

“Credibilidade na regiéo e perfil de programa” (A7)”Entéo ele.. ele agrada todos
o0s publicos, desde A, B, C e D.” (A8)“A maior parte do consumo hoje a gente
acredita que ta em C, D, B né, entdo é um publico que é bem fiel a ele.”” (A9)

4.3.2.3.2 Da midia como meio

Na perspectiva do meio utilizado dentro de um processo de comunicagéo
(JAKOBSON, 1998; URDAN e URDAN, 2006; WINER, 2009), foram abordadas as
midias: televisdo, televisdo regional, Programa Pinga-Fogo e outras midias mencionadas

pelos entrevistados.

(i) Televiséo

A respeito da televisdo como midia, foram considerados relevantes os aspectos de
impacto nas vendas, audiéncia, concorréncia, amplitude, fixacdo da marca, midia principal e
enfoque institucional. Sobre o impacto nas vendas, foram destacadas as veiculagdes de
ofertas. Embora seja uma midia clara, é a que mais fornece resultado com grande impacto

nas vendas dos produtos.

Foram mencionados impactos de 50% nas vendas, oriundos de anincios na TV,
especificamente no programa Pinga Fogo. O fato do consumidor ter acesso a imagem do
produto facilita e assegura a sua ida até a loja, pois se compra muito pela imagem. Foram
mencionadas grandes diferencas no rendimento da venda pela TV, e que se o objetivo for
venda imediata, seré preciso direcionar o video e a oferta, sendo o Pinga Fogo considerado

um canal muito bom para isto.

“Ele mostra o produto... tem a imagem, isso faz a ...seguranca do consumidor vir
até a loja“(A3)“Ah, a televisdo é um marketing forte, uma midia muito forte em
guestdo de imagem e tal. E a pessoa compra muito pela imagem, pelo impulso.
Entao, ela viu la, viu a propaganda e gostou, ela vai vim por impulso.” (A8)

Sobre a audiéncia, anteriormente mencionada também nos critérios de escolha do
programa Pinga Fogo para anunciar, esta é considerada fundamental, principalmente pelo

fato das pessoas gostarem de ver televisdo na hora do almogo. A TV, considerada muito
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importante como midia, aliada a um canal e a um programa muito assistidos, torna acessivel

ao publico a marca e a loja de forma imediata, colocando o anunciante em evidéncia.

‘E fundamental,porque as pessoas gostam de assistir televisdo, principalmente na
hora do almoco ou no final da tarde,entdo sdo programas que tem bastante
audiéncia.” (A2) “Ah, , pra nos ela é muito importante né...ela € uma midia, ela é
um canal, principalmente do programa dele muito assistido... tem uma grande
importancia, porque é imediato...” (A6)

Sobre a concorréncia, esta é reconhecida em relacdo a marcas e produtos de todos o0s
seguimentos, inclusive nos Supermercados e no varejo em geral. Desta forma, foi relatado
que a televisdo ajuda no destaque perante a concorréncia. Porém foi lembrado que esta ndo
faz milagres, sendo preciso ainda uma boa exposicdo no PDV, pregos competitivos e

atendimento, de forma a entregar o que se promete na televisao.

“Olha na verdade é assim, hoje existe uma concorréncia muito grande das marcas,
, € essa concorréncia é muito grande nos supermercados dentro do varejo, assim a
televisdo ajuda s6 que é... muito importante, ta bem exposto no ponto de venda, é
muito importante te um preco de mercado, um preco competitivo entdo a televisdo
ajuda,..” (A4)

Em relagdo a amplitude, a TV é considerada muito importante e essencial, por atingir
mais pessoas, de maneira mais rapida. No que diz respeito a fixagdo da marca, a televisdo
ajuda a mesma a ser lembrada na mente do consumidor, tornando-a conhecida, promovendo
uma associagdo entre a necessidade do consumidor, a loja, a marca e a sua presenga no PDV
para encontrar o que precisa, resolvendo o seu problema, atendo a sua necessidade.

“A importancia é muito grande, essencial né, acho que de todos o meio de
comunicacdo, a TV é uma que atinge de uma maneira mais ampla e maior
também...o pessoal vé a TV e ja capta aquilo |4, ... e ndo esquece, diferente de radio

e outros meios.” (Ab) “A fixacdo da marca, ser lembrado na mente do consumidor”
(A7)

Como midia principal, entrevistados relataram que a televisdo representa o canal que
veicula, de 80% a 90%, de sua comunica¢do. Em comparagéo ao radio e a outros meios, a
TV ainda reina no lugar principal. No que diz respeito ao enfoque institucional na TV, foi
destacada a utilizagdo da mesma para divulgar o nome da loja, mostrar a empresa e seu
posicionamento. Foi lembrada a utilizagdo dos intervalos comerciais mais para enfoque

institucional.

“Ah...tv hoje é o principal né, porque eu acredito assim,hoje voce fala midia...de tv,
de radio ou préprio impresso...eu acho que a TV representa...90%,80, 90%.” (All)
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E no inicio quando nos iniciamos era mais uma questéo institucional. E quando era
s0 institucional o pessoal também procurava a loja ...nos intervalo tem que ser uma
coisa mais institucional.” (A10)

(i1) Televiséo regional

Considerando a TV regional como midia, foram elencados pelos anunciantes
entrevistados os aspectos de abrangéncia, credibilidade, proximidade, fixacdo da marca e
amplitude socioecondmica. Quanto a abrangéncia, esta foi considerada fundamental pelo
fato da comercializacdo de muitos produtos em Maringa e regido, fortalecendo o apelo. O
Programa Pinga-Fogo foi considerado tdo abrangente quanto & &rea que se pretende atingir.

Desta forma, a midia regional se faz muito importante para veicular os anincios.

“Fundamental até porque tem muito produto que é abrangéncia dele é regional, a
gente compra muito produto da regido de Maringa onde a venda acontece s6 na
regido ...entdo se a gente anuncia uma determinada oferta num programa onde seja
nivel é estadual onde ndo tem uma abrangéncia daquele produto ndo tem um apelo
“(Al)”.Tem pessoas de fora que vem aqui através da oferta que viu no programa”
(A2)

Quanto & credibilidade, o Pinga-Fogo foi considerado importante por ser conhecido
na regido e por transmitir credibilidade ao consumidor a quem eles pretendem atender.
Trabalhar regionalmente envolve anunciar onde se est4 atuando, a fim de atingir de forma
direta o publico-alvo, o qual € atraido pela midia regional. Assim sendo, quando anunciado,
a pessoa se localiza e confia na informagéo.

“Ah, ele é muito importante porque o consumidor ja conhece o Pinga Fogo, ...
entdo se tratando do Pinga Fogo que tem um bom conhecimento na regiéo, .... ah,
dai tem mais credibilidade pro nosso consumidor’ (A3) ““Atingir o foco principal,

direcionar custos para uma midia regional, onde se fala noticias da regido, pela
credibilidade™ (A7)

No que diz respeito a proximidade, foi destacado que é preciso cuidar do proprio
quintal, para que concorrentes de fora ndo venham pleitear e atingir o mercado regional. A
audiéncia consumidora se agrada em saber 0 que se passa na sua cidade, na sua regido.
Trabalhar regionalmente permite verificar e resolver eventuais gargalos em um atendimento,

em uma venda ndo concretizada, em um prego ndo aceito.

“Do nosso quintal cuidamos nés. Nds num podemos deixar que gente de fora venha
aqui tomar o nosso mercado. Ta na midia bem assistida, em um programa que é bem
assistido na nossa regido chama a atencdo do publico” (A6)“A pessoa gosta de
saber o que ta acontecendo no seu municipio ou na sua redondeza, as vezes algumas
noticias nacionais, a pessoa curte muito saber o que ta rolando na regidao” (A9)
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No que tange a fixacdo da marca, a intencdo dos anunciantes ¢ ficar cada vez mais

forte e presente junto ao consumidor, fortalecendo a lembranga na mente do consumidor e a
procura da loja quando surge a necessidade de determinado produto.

“Agente... fortalecimento é o que agente percebe mesmo cada vez se torna mais
forte entdo os cliente tem relatado com muita frequéncia ...”(A10)

A respeito da amplitude socioecondmica, conforme relatada, chega até ser curioso e
engracado o fato da diferenca de classes que acabam se ligando a ele, de forma que atinja
todos os publicos, de A a D. A Figura 30 traz a sintese dos aspectos mencionados pelos

anunciantes a respeito de TV e TV regional como midi.

“Ah,... ouvi 0 Pinga falando dai... e uma coisa assim que agente acha engracada do
programa dele é... as diferenca de classes social que estao ligadas, ele atinge A,B,C
e D ele atinge todo o publico.” (A10)

Figura 30: TV e TV Regional como midia
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)
(iii) Programa Pinga-Fogo
No que diz respeito ao Programa Pinga-Fogo como midia, foram abordadas as

motivacBes para anunciar no programa e o atrelamento dos andncios veiculados ao PDV,
conforme mostrado na Figura 31. Quanto as motivacgdes, seguiram-se relatos de experiéncias
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com outros programas e opc¢ao pelo Pinga-Fogo. Quanto ao atrelamento, foram identificados

o0 reconhecimento do andncio pelo consumidor e o treinamento da equipe.

Figura 31: Relagdo dos anunciantes com o programa
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

Quanto as experiéncias com outros programas, ndo anunciou em outros antes e quem

relatou ter anunciado. Dentre 0s que ndo anunciaram antes em outro programa, foram

identificadas outras midias alternativas como: radio, internet, jornal e panfletos. Foi

destacado que inauguraram com ele. Quando convidados a dizer se trocariam por outro

programa, foram unanimes em dizer que ndo. N&o obstante as midias alternativas

mencionadas, eles continuam anunciando com o Pinga-Fogo e ndo pretendem mudar, tendo

em face o retorno proporcionado.

“Eu acho que em termos de marketing aqui na regido ele é o mais forte ne, e outra a
equipe é bem séria... e 0 pessoal confia bastante nele.” (A5) ““Ja& inauguramos com
ele. Tabldide, encartes de O Diario. O principal é o Pinga-Fogo, ndo trocaria, pelo
retorno.” (A7) N&o, num trocaria. Mas sim colocaria outras, outro tipo de

programa, outras publicidade em outros lugares.” (A8)

Quanto aos que anunciaram antes em outros programas, foram mencionadas

experiéncias com o Maringd Urgente, programas de rédio, jornais, intervalos da RPC e

outros programas da Band. A mudanca para o Pinga-Fogo ou a adi¢éo do seu programa com
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midia ocorreu por causa da sua audiéncia, por ter firmado um contrato, por ser um programa

regional e por ser um programa conhecido que atinge um puablico mais humilde.

“ Sim, a nossa empresa sempre faz andncio é em jornais, em radio Cultura FM...e
da RPC de Maringa...e sempre tamo fazendo alguns anincios também, mais o
principal hoje ta sendo o Pinga Fogo.” (A3) Eu acho muito interessante essa sua
pesquisa, entdo eu quero, se puder, saber da conclusdo, eu imagino que o Pinga
Fogo por ser um programa local tem uma audiéncia Maringa e regido consideravel,
entdo por isso a gente anunciou nele.”” (A9)

Quanto a opgéo pelo Programa Pinga-Fogo como midia, foram destacados o publico-
alvo, o retorno, a audiéncia, a regionalidade, a parceria e a credilibidade. Quanto ao publico-
alvo, foi mencionado o apelo para as classes socioecondmicas B, C e D, especialmente B e

C, donas de casa e chefes de familia.

“Ele tem esse apelo pra esse publico B,C,D ... entdo é um publico que a gente quer
atender uma fatia de mercado grande né (certo) entdo a gente optou pelo Pinga
Fogo justamente por isso por ele ser uma pessoa boa que ajuda além das demais
midia o Pinga Fogo hoje é uma que atinge mais rapidez esse nosso publico
alvo”.(Al) “O perfil de publico ¢ o mesmo. B e C, donas de casa, chefes de familia™
(A7)

Sobre o retorno, a intengdo manifestada por anunciantes é ndo deixar o espaco do
programa para outros, pois compensa investir mais pela garantia de retorno, tendo em vista
que foi relatado que os demais ndo dariam a mesma seguranga. A opgdo de anunciar no
Pinga-Fogo vende o produto, e o retorno é rapido. Este retorno é percebido também pela

procura do publico a loja.

“Nao deixo o espago que € pra ninguém ta ali ocupando o nosso espacgo, e... hoje
compensa investir um pouco mais, pagar pro programa dele porque tem um retorno
garantido. Os demais ja ndo da tanta seguranca.” (A10) Boa pergunta. E a gente
tem uma boa resposta também. Vende!.. E incrivel, nés... Houve alguns casos assim,
de eu estar aqui na empresa, ta anunciando o produto, e enquanto o produto ta
sendo anunciado ja liga alguém perguntando. Tem um retorno interessante, muito
rapido.” (A6)

No que tange & audiéncia, o Programa Pinga-Fogo foi considerado o maior do seu
horario, o qual é adequado para anunciar porque atinge o casal, a dona de casa, nos seus

horarios de almoco, facilitando a visibilidade da loja. Segundo destacado, 0s anunciantes

tém informacdes de que o Pinga-Fogo é o mais ouvido do horério, depois da Rede Globo.

“Porque é um horario que tem a maior audiéncia, ¢ um horario que hoje o casal, a
dona de casa e 0 seus esposos estd sempre é... dentro da sua residéncia que
provavelmente coincide com horario de almogo que é do meio dia a uma hora da
tarde, entdo por te essa audiéncia e esse horario de facilidade das pessoa ver...
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Pinga Fogo de momento foi de primeiro lugar escolhido pela nossa diretoria da
empresa.” (A3) “Bem a gente tem informacdes de que ele é o mais ouvido no
horario, seria a Globo primeiro, ele em segundo. Entdo né...” (A4)

A respeito da regionalidade, o Pinga-Fogo foi considerado muito abrangente junto a
populacdo da regido, sendo seu programa uma midia reconhecida por cativar as pessoas,

pela audiéncia, pela rapidez com que atinge o publico esperado.

“ Ah o Pinga Fogo pela situacdo de ser programa onde abrange grande
parte da populagdo da regido, uma midia reconhecida, € uma pessoa que
consegue cativar as pessoas e € por isso que ele, e ele tem essa audiéncia por
causa disso a gente acredita que é uma midia que chega mais rapida aquilo
que a gente quer atender ”* (A1)

N

No que diz respeito a parceria e credibilidade, os anunciantes valorizaram a
permanéncia no espaco, bem como a garantia de que ninguém toma o seu lugar e a
construcdo de uma credibilidade junto a audiéncia e ao publico-alvo que eles pretendem

atingir ocupando este espago no programa.

“Uma hoje ja pela parceria pela parceria formada né, entdo agente néo
deixa 0 nosso espago justamente pra ninguém pegéa (A10) “Credibilidade
bem feita.”” (A5)

Quanto ao atrelamento ao PDV, foram destacados o reconhecimento do antncio pelo
consumidor e o treinamento da equipe. No que tange ao reconhecimento do andncio, foram
mencionados a promocdo de vendas, a men¢do do andncio, a associacdo, a presenca do

proprietario no programa e o merchandising.

No que se refere a promocéo de vendas, foi mencionado que o consumidor procura
pela oferta anunciada, perguntando pelo produto que viu no Programa Pinga-Fogo. Foi
comentado, ainda, que a audiéncia quanto as ofertas é fantéstica, tendo em vista a rapidez

com que os clientes chegam & loja apds o que se acaba de anunciar.

“Muitas vezes a gente fez por teste anunciando determinado produto ... e deixo... em
um lugar onde a pessoa precisa procura pra vé se realmente é pela oferta anunciada
ou pelo impulso, entdo realmente é pela oferta anunciada, "’cadé o produto
anunciado no Pinga Fogo?””” (A1) )Com certeza, tem dia que eu vou l& participar
do programa que eu falo de um determinado produto...quando eu chego do
programa que eu vou la participar e falo ao vivo e ja tem pessoas dentro da loja... ja
procurando por esse proprio produto que eu acabei de falar la... entdo a audiéncia é
fantastica.” (A3)
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A respeito de menc¢des do anuncio ao adentrar no PDV, os anunciantes entrevistados
relataram que o consumidor tem mencionado frequentemente 0s andncios Vistos,
confirmando a audiéncia do programa, a atratividade da comunicag&o veiculada e o interesse

dos consumidores pelo que estd em promogao.

“Sim, bastante.” (A8) “Alguns sim, alguns sim...”” (A9)“Sim,
frequentemente.”” (A10) “Sim, sim...” (A11)*“Isso, , menciona bastante.” (A5)

A respeito da associagdo, segundo destacado por entrevistados, alguns consumidores
chegam a pensar que a empresa anunciada, bem como o produto, sdo do Pinga-Fogo.
Frequentemente, as pessoas mais simples associam a marca ao seu garoto propaganda,
confirmando também a posicdo de influenciador na compra que apresentadores de
programas como 0 Pinga-Fogo na TV exercem, especialmente sobre a baixa-renda,
retomando a confianca e a credibilidade que essas pessoas tém no que é comunicado nesses

programas.

“Entdo na realidade tem muitas pessoas que até acham que.... é do Pinga Fogo, que
é coisa dele, ndo clientes, outros mercados, mas muitas pessoas consumidores finais
na cidade, Maringa e regido, as pessoas mais simples acabam associando a marca
ao garoto propaganda’ (A4)

Sobre a presenca do proprietario no programa, esta foi mencionada como grande
influenciadora e motivadora da compra, reportada, frequentemente, pelos consumidores
dentro da loja, 0s quais mencionam ter visto o dono na televiséo estar comprando o que ele
anunciou. A presenca do dono, proprietario ou ainda gerente da loja reforga o andncio e

influencia fortemente a compra.

“Principalmente como sou eu que aparece.. SOU Quem anuncia as
ofertas...gravamos toda quinta-feira, entdo o0 que eu mais vejo é o pessoal que,
primeiro que me reconhece, fala assim: "”’Oh... te vejo na televisdo! Té comprando

aqui o negdcio que cé anunciou, olha s6””” (A6)
No que tange ao merchandising, este foi mencionado como ferramenta de rapido
retorno. No caso do Programa Pinga-Fogo, este € praticado por meio das roupas do mascote
e ainda € possivel a audiéncia consumidora visualizar esta pratica no PDV, por meio do

anuncio que mostra inser¢des gravadas no mesmo e, posteriormente, se dirigindo a loja.

““Sim, o merchandising da retorno rapido.” (A7)
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A respeito do treinamento da equipe, foram destacados pelos entrevistados a
informacdo, a identificagdo do produto, a comunicagéo, a aten¢do e o acompanhamento do

programa pela equipe.

Quanto a informacéo, foi destacado, mesmo nas lojas onde ndo h& vendedores no
atendimento, que todo o pessoal estd informado e interado das ofertas anunciadas. H4 a
presenca de um encarregado que distribui estas informacfes e também o fiscal de caixa
cuida das trocas de pregos e cartazes, instruindo os clientes também. S&o utilizados, ainda,
e-mail, reunido com funcionérios e treinamentos formais. Tem acontecido uma constante
atualizacédo, segundo relatado, para que a equipe de vendas, bem como caixas, estejam a par

das ofertas anunciadas.

““. Hoje existe uma pessoa na loja que é o encarregado ....que tem todas essas
informacGes... encarte... ofertas anunciadas...tem uma fiscal de caixa, tem um
encarregado de loja que fica responsavel por essa troca de precos troca de cartazes,
7 (Al) ““Com certeza, porque antes de nos fazermos as propaganda, somos
treinados através de e-mail informando o produto a qualidade do produto, ... 0
beneficio que o produto podera ter pro seu consumidor ... isso ai € muito importante.
“ (A3) “Sim, o que tanto quando a gente manda alguma coisa pra ser gravada...ou
mandada pra divulgacao, as funcionarias aqui ...sempre estao atualizadas:” (A8)

Sobre a identificacdo do produto, foi destacado que a equipe esta preparada para
oferecé-lo corretamente, conforme relatos dos consumidores que chegam, mesmo que eles
ndo saibam direito qual produto se trata e do respectivo preco. Foi pontuado, também, o
treinamento dado para se identificar a necessidade do consumidor para que ele leve o

produto adequado para a mesma.

“Sempre que vai anunciar um produto, a gente fala "”’Esta em anuncio, esta hoje
na televisdo"... chega a pessoa e fala "’Olha eu vi um xampu assim verdinho com
um vidro assim..”." Sempre comento, sempre sinalizo, a ideia é essa” (A9)
“lidentificar qual que é o melhor produto pra resolver aquele problema..., entdo eu
preciso saber exatamente o que um cliente precisa, pra qué? Pra néo se vender uma
coisa errada” (A6)

A respeito de comunicagéo, foi mencionada a impressdo de itens anunciados com a
imagem do produto disponibilizada para a equipe, assim que 0 antncio é enviado ao
Programa, para diferenciar de veiculacbes eventuais em outras midias, para evitar confuséo

entre 0S Mesmos.

“Sim, a gente cria uma comunicag¢éo da seguinte maneira: Eu direciono o
anuncio pro Pinga- Fogo, j& faco essa impressdo, digito tudo certinho...até
coloco imagem do produto ....0 que ta sendo anunciado na TV, também na
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radio...e quando eu tenho no mesmo periodo em outros programas ai o que
estd no Pinga-Fogo e 0 que esta nos demais, pra ndo fazer também uma
confusdo.” (A10)
No que tange a atencdo, os entrevistados disseram estar o pessoal preparado e atento
a0s anuncios e respectivos produtos. Quando da visita do proprietario no programa ao vivo,
a equipe de vendas esta sempre atenta para atender a demanda, que se faz maior nos dias

dessas visitas.

“Sim, sim a gente sabe...toda a vez quando a gente vai anunciar o produto...duas
vezes por més pessoalmente fazer o testemunhal.. (...) -..Entdo sempre quando eu
vou eu falo uma oferta... E uma, ou duas ou trés ofertas,entéo sempre antes desse
dia.(A3)”N6s informamos toda a loja que hoje vai ter Pinga-Fogo, tem que ser
assim porque toda vez que... a gente vai la ele sempre da um retorno.” (A11)

A respeito do acompanhamento do programa, foi mencionado que é assistido por
proprietérios, equipe e, inclusive, foi verificada a presenca de televisores ligados em alguns
PDV’s. Conforme destacado, esses aparelhos ficam sintonizados no Programa Pinga-Fogo
no horéario do almoco. A Figura 32 elenca esse e 0s aspectos abordados anteriormente no que
tange ao atrelamento ao PDV.

“E quero que eles sempre acompanhem 0s programas pra ver o que ta passando
pra acrescentar”(A5)

Figura 32: Atrelamento ao PDV
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Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)
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(iv) Outras midias

Quanto as outras midias mencionadas pelos anunciantes entrevistados, destacaram-se
internet, eventos, o proprio PDV, panfletos e folders, jornal, radio, outros programas,
telefone e meio marketing, tabloide e outdoor. No que diz respeito a internet, foram
mencionadas as redes sociais - Facebook, Twitter e Orkut - e ainda canais do Youtube e a
existéncia de blogs. Porém foi destacado que a midia mais importante e mais forte é o Pinga-

Fogo.

‘E 0 que eu falei, hoje de comunicac&o a gente apela pra internet, lembrando que a
midia mais importante ainda é do Pinga Fogo ” (A1) - Nos utilizamos muito agora
da internet, redes socias, estamos presentes no facebook, no twitter, tem o orkut
...tem o canal do youtube também (A6) -...Facebook,twitter, E o blog ,mais o forte
mesmo é o Pinga-Fogo(All)

Sobre os eventos, foram mencionados passeios ciclisticos, feiras, a Expoingd, em
particular, e palestras do Rotari. Foram relatadas presencas distantes e relacdes de patrocinio
nesses eventos, a fim de divulgar a empresa e a marca.

““Fazemos exposicGes em feiras, tipo a Expoinga por exemplo, todo ano nés estamos
presentes, desde 87, entdo é um trabalho de divulgacdo. tem as vezes palestras do
ROTARI, do Lions, outros clubes de servico ou em alguns colégios, a propria
universidade... a gente vai la, uma relagdo de patrocinio, tudo isso € feito pra ta
divulgando a empresa e a marca...” (A4)- Dai a gente vai usando essas ferramentas
mais simples, temos assim é.... feiras, eventos, utilizamos também a Expoinga
durante 3 anos consecutivo.” (A10)

No que tange ao PDV, foram mencionados espagos especiais em gbndolas,
campanhas promocionais, utilizacdo da fachada, arrumacdo de layout, ilhas cheias de
produtos e trabalho com as formas de abastecimento. Foi destacada, ainda, a arrumacdo de
loja, 0 cartazeamento e treinamento de equipe.

“Utilizamos negociagGes com os clientes de ponto de venda, tipo ponta de géndula,
anuncios .... com pre¢os na televisdo, utilizamos de campanhas promocionais que
nos fizemos, de caminhdo de prémios, quando a empresa fez 10 anos.”
(A5)“Fachada, lay-out, ilhas cheias, gondolas, formas de abastecimento.” (A7)“A

na parte parte de arrumacdo de loja, cartazeamento, treinamento de equipe,
trabalho mais interno dai.”” (A9)

Sobre panfletos e folders, estes se destacaram como bem utilizados pelos
entrevistados. Em seguida, foram mencionados os jornais, a radio e outros programas como
Cristina Calisto. Foram mencionados, ainda, o telefone, por meio do qual se entra em

contato com os consumidores cadastrados por meio da data de nascimento. Por outro lado, €



166

utilizada ainda a lista telefénica, por meio da qual alguéem da equipe telefona informando o
que esta em oferta.

“A  gente faz panfletagem, (A5) “Pelos panfleto (Al)

Planfetos,(A4)Panfletos(A8)“Pelos  jornais ““(Al)”Jornal O Diério

(A2).Cristina Calisto as vezes eu coloco também, e s6. (A2)- Ah, nos

usamos muito o telefone, nds pegamos pela data de nascimento dos nossos

clientes... por outro lado quando sai as promocBes que no6s estamos

anunciando...n6s pegamos a lista telefénica e nés temos uma pessoa do

crediario ou um vendedor que possa usar o telefone ligando, falando
daquele produto que ta em oferta.” (A3)

Sobre o e-mail marketing, foi destacada a utilizagdo de um programa através do qual
enviam-se e-mails para um banco de dados, construido com base na procura da loja. Foram
relatadas ainda a utilizagdo de tabl6ide e outdoor, com menos intensidade. Na Figura 33 séo
retomadas as menc¢des dos anunciantes sobre utilizacdo de outras midias além do Programa
Pinga-Fogo, destacando as mais mencionadas: Internet, PDV e eventos.

“Temos um programa de email marketing que nés adquirimos a licenca dele pra
poder utilizar que é um programa fantastico que vocé envia um email marketing pra

um banco de dados nosso, ndés ndo compramos o banco de dados de ninguém’ (A6)
“Tabloide.(A11)”Outdoor “(A8)

Figura 33: Outras midias

s Internet Eventos
PDV
Panfletos Folders Jornal Radio
Outros programas Telefone
E-Mail Marketing Tabloide QOutdoor

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.3.2.3.3 Da recepgao da comunicacéo

Na perspectiva de recepgéo dentro do processo de comunicacdo, foram considerados
0 retorno que a comunicagdo de marketing traz aos anunciantes, entrevistados, bem como a

popularidade da loja e a resposta do consumidor face aos antncios veiculados, conforme é
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possivel visualizar na Figura 34, a qual traz elencados os aspectos mencionados pelos

entrevistados.

Figura 34: Da recepgéo no processo de comunicagao

+ N&o sabe dizer - \

+ Percentualde P
80% Promocéo de
* Incremento de vendas
vendas ' «Institucional
: glto i « \lisibilidade +Sazonalidade
BramHde + Oportunidade
d d
s RESPOSTA DO
Popularidade CONSUMIDOR
RETORNO da marca ’
. AOS ANUNCIOS
+ Sazonalidade .
» Conceito

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

(i) Retorno

Quanto ao retorno proporcionado aos varejistas anunciantes, em face aos anincios
veiculados no Programa Pinga-Fogo, alguns ndo sabem dizer, foi relatada uma porcentagem
de 80%, houve incremento de vendas e houve classificacbes aos retornos como alto e
garantido. Quanto a ndo saber relatar o retorno, os entrevistados pontuaram mudangas na
estrutura da empresa, implantacdo de outros produtos e dificuldades na mensuragdo. Tais
relatos se devem ao fato de ser outro tipo de informagdo, a exemplo dos investimentos, que a
maioria reluta em revelar. Outra dificuldade em mensurar se deve ao fato de alguns terem

praticamente inaugurado com o Pinga-Fogo anunciando.

“Eu ndo sei a porcentagem,porque é assim ocorreram varias mudancas na
empresa, entendeu?... Para melhorar,a estrutura melhorou, foi implantado
outros produtos (A2)“Ah... financeiramente eu ndo sei dizer pra vocé, mas eu
acredito que tem muita credibilidade no final das contas financeiras da
nossa empresa(...)se vé no movimento, na credibilidade que tem ... com o
Pinga Fogo™ (A3)“ Entdo, na verdade é dificil de mensurar isso )” (A4)
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Quanto & porcentagens, incremento de vendas e retorno alto e garantido, foi
destacado um aumento de 80% de retorno por um dos anunciantes e foi informado um
incremento de vendas que se deve ao anuncio, o qual massificou a marca, sedimentando-a
no mercado. Foi alavancado o conceito da empresa e aumentou o giro dos produtos

anunciados, trazendo um resultado satisfatorio.

Quanto a retornos altos e garantidos, foi destacado ser bem alto, embora ndo foi
possivel dizer o quanto. O publico tem vindo para conferir a loja, tem gostado e sempre
acaba comprando. O retorno é garantido, segundo relatado por entrevistados, e por esse

motivo tem compensado investir um pouco mais no Programa Pinga-Fogo.

“Em porcentagem uns oitenta por cento” (A5) ““Ah, nés tivemos ai um incremento
de vendas sim .... O anuncio ajudou muito, porque massificou a nossa marca,
sedimentou,. Os produtos que nds anunciamos ... aumenta-se o giro deles...esse
valor que a gente investiu, tudo foi programado, o0 quanto que teve que incrementar
e vendas pra poder se pagar, isso tudo foi estudado, foi analisado e ta tudo quites,
vamos dizer assim, ta tudo certinho...e o resultado ta sendo satisfatério (A6).

(i) Popularidade da loja

Sobre a popularidade da loja, em face dos andncios veiculados, foi destacada a
visibilidade, a oportunidade de vendas, a popularidade da marca, a sazonalidade e o
conceito. Sobre a visibilidade, foi destacado que a loja ficou mais famosa, mais popular
depois do inicio dos trabalhos com o Pinga-Fogo. Foi percebido um aumento de pessoas na
loja devido as promocdes e por causa do Pinga-Fogo. Os consumidores relatam ter visto o
anuncio, o produto. Como aumentou a visibilidade da loja, surgiu uma maneira de atrair o
cliente para o PDV. Geralmente as pessoas tém voltado depois para comprar, dizendo que

vieram conhecer porque viram no Pinga-Fogo.

“Também uns sessenta por cento.”” (A5)‘““Realmente ouve um aumento de pessoas e
clientes entrando dentro da loja devido as promocgdes e por causa dele... 0 pessoal
fala que viu o produto no Pinga Fogo, que viu ele falando e quer aquele produto...
entendeu?”” (A3)

A respeito de oportunidade de vendas, a partir do momento em que a loja se tornou
visivel e o consumidor entrou nela, os entrevistados relataram que a equipe de vendas tem
que agir, envolvendo quem chega, cumprimentando, sorrindo, até mesmo oferecendo um
café. Tem sido priorizada a orientagdo sobre os produtos oferecidos e a disposi¢do adequada

das ilhas dentro da loja.
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“ Entrou na nossa empresa, a nossa equipe de vendas tem que agir...ja envolve. um
bom dia, sorriso, recebe, **’Oh,, vamo tomar um cafézinho™", alguma coisa assim, e
ja chama, vé o que o cliente precisa, oferece alternativas também," (A6)*“Sim, a loja
¢ popular por isso..A venda por impulso ajuda a se vender também pela disposicéo
das ilhas.““(A7)

No que tange & popularidade da marca, foram destacadas pesquisas do IPAR, ibope,
a respeito de determinado produto, do qual a marca € considerada muito popular em
Maringa, em face aos anos de trabalho com ela. Conforme destacado, o Pinga-Fogo tem uma

importante parcela de contribuigdo neste processo.

“E uma marca muito popular em Maringa e regido, entdo em Maringa nas
pesquisas que foram feitas nos ultimos trés anos...IPAR, IBOPE, da Record, ... é a
marca mais lembrada, que é o top .... que a gente chama, entdo é uma popularidade
adquirida ao longo de praticamente ....vinte anos de trabalho. Entdo, o Pinga Fogo
tem uma parcela dessa contribuicdo..” (A4)

Sobre a sazonalidade, foram citados eventos anuais como carnaval, natal, pascoa e
festas juninas, nas quais o investimento em midia se faz mais forte. Essas a¢des trazem um
retorno muito bom também para a imagem da empresa na cidade, por meio do Pinga-Fogo e

outras midias utilizadas.

“Nos eventos sazonais...o carnaval, o natal, a pascoa e festa junina é onde investe
mais forte em midia ... isso tem trazido um retorno muito bom perante a imagem da
empresa na cidade ... entdo cada vez mais as pessoas tdo ouvindo falar... que é do
Pinga Fogo, que é do panfleto que é da radio, que é do jornal.... enfim que é
através dos meio de comunicacédo a gente ta ficando cada vez mais conhecido™ (A1)

Quanto ao conceito, acredita-se, conforme destacado por entrevistados, que a
empresa que anuncia no Programa Pinga-Fogo na TV é considerada bem conceituada. Entre
as opinides manifestadas, foi dito que as empresas que anunciam sdo grandes e ndo é um
investimento barato. Sendo assim, ndo seriam todas as empresas que teriam condicGes de
manter um anuncio visto no Pinga-Fogo. Foi mencionado, ainda, que o apresentador é

criterioso na escolha de seus parceiros.

“Em Maringa,quem anuncia no Pinga-Fogo eu acho que tem um conceito grande-
... s80 grandes empresas, ndo é barato, entdo ndo sdo todas empresas que tém
condicdo de bancar um anuncio,visto no Pinga-Fogo...E como ele é bem
criterioso...” (All)



170

(iii) Resposta do consumidor aos andincios

2

Quanto a resposta do consumidor aos anuncios veiculados, foram destacados as
promocoes de vendas, o enfoque institucional e a sazonalidade. A respeito de promocdo de
vendas, percebeu-se a rdpida busca dos consumidores que viram a oferta anunciada, num
periodo de uma a duas horas depois do anincio. O movimento aumentado na loja reflete no
aumento das vendas. O retorno dos anincios é imediato, principalmente quando se mostra a
oferta e o preco. Foram relatados aumentos de 60% nas vendas. Foi mencionado também um
aumento de movimento e vendas em uma loja na ordem de 200% depois que foi divulgado

que atende também aos sabados.

“E claro que a gente percebe o aumento nas vendas pelo movimento que da na loja,
a gente anuncia entre meio dia e meio dia e meio ....a gente bota no reldgio... é
tipico que uma hora ou duas horas apds o andncio ja tenha o retorno isso aparece
sim nas vendas ““ (Al) “Em porcentagem uns sessenta por cento.” (A5) Eu
anunciava as ofertas, e no final colocava: "”’Olha s0, vocé que ndo tem tempo de
comprar ... de segunda a sexta, ...,aqui no sabado estamos a disposicdo pra te
atender”.", e aumentou em 200%.”” (A6)

Quanto ao enfoque institucional, foram destacadas a¢6es ao longo do tempo, como
arte visual no PDV. O fortalecimento da imagem institucional ao longo do tempo foi
relatado também em face de se estar muito tempo anunciando com o Pinga-Fogo. Ha
também situagBes nas quais a amplitude de produtos é muito grande, entéo as agdes tém sido
de divulgacdo institucional para que o cliente venha a loja e conhe¢a 0 mix. E isso tem
acontecido.

“ Entdo isso foi ao longo do tempo, pra vocé fixar a marca é um pouco mais
trabalhado, essa resposta imediata é quando vocé anuncia um produto no varejo
COm uma promocao que ai vocé tem uma resposta que da resultado, mas ndo muito
rapido...” (A4)“Hoje em dia a gente trabalha muito assim, a maior parte da nossa
midia é institucional, mas lembrando o pessoal que ate a nossa grade de produtos é
muito grande, mas quando vocé parte um pouco mais agressivo com 0O preco
responde rapido...mas a maior parte dela é institucional.” (A9)

Foi mencionado, ainda, a sazonalidade como fator de resposta do consumidor. S&o
momentos em que se d&do em datas comemorativas que impulsionam o consumo, como natal,
dia das mées, dia dos pais, dia das criangas e até mesmo férias e volta as aulas. Segundo
relatado, o consumidor responde bem nessas datas, mas também nas comunicagBes
consideradas normais, sem nada em especial.

“Dificil mensurar, mas atende ao objetivo, tanto nas comunica¢des normais como
sazonais. “(A7)
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4.3.2.3 Comunicagéo integrada de marketing

Dados os relatos dos anunciantes sobre comunicagdo integrada de marketing
(SOUZA, 2004; CHURCHILL; PETER, 2010), foram mencionados a presenca de padrdes
na comunicagdo, elementos de comunicagdo utilizados e veiculos como midia. Os padrdes
mencionados residem no tema escolhido, nos lay-outs das lojas, na sazonalidade praticada,
nas campanhas, bem como na comunicacdo visual, em geral, e nas cores. Ndo foi
mencionada a existéncia de um plano formalizado de CIM, ou afirmado com todas as letras
que ele é praticado, mas, conforme o relato e o que pdde ser visto nos PDVs, € utilizado,

ainda que ndo saibam muito bem o que isto significa.

“De forma integrada, mantendo o conceito original” (A7) “O mesmo layout, a
Unica coisa que muda é claro os periodos sazonais, € feita uma abordagem
diferente né ... o tema voltado pra carnaval, outro més voltado pra pascoa, enfim
depende da sazonalidade (Al) “Procuramos utilizar, procuramos, € importante ter
um padrdo” (A9)...

Quanto aos elementos de comunicagdo utilizados dentro de um padrdo de
comunicacdo, foram mencionados slogans, logomarcas e, ainda, mascotes, perpassados pela
presenca de um padréo de cores e comunicagao visual, fazendo com que o consumidor que
tem acesso & comunicacdo faga associacBes e seja cercado pelo padrdo utilizado, para

identificacdo da loja, da marca, dos produtos e servicos oferecidos.

“Quando ndo é sazonal a gente procura utilizar o mesmo slogan a mesma
logomarca, mesmas cores ... €. bate aquilo, fixar mesmo na cabeca do
consumidor”(Al) Nds temos uma linha de trabalho...por exemplo a nossa
logomarca, nosso slogan...independente do local ou do meio de comunicacdo, €
padronizado...(A4)”A gente tem nosso bonequinho de animagédo, que quando
da, nés colocamos.”(A10)

Quanto aos veiculos de midia utilizados, foram citados TV, radio, panfletos, jornais,
mala direta e e-mails, com destaque para a mengdo do programa Pinga-Fogo, permeados

pela mesma mensagem, a mesma chamada, 0 mesmo padré&o.

“Ah... n6s usamos os panfletos, é€... o jornais (A3) "A panfletagem, mala direta e
usamos o Pinga Fogo ... procuro sempre manter o mesmo padréo (A5) “O slogan
que agente sempre joga na nossa campanha de radio, na nossa campanha da TV,
dos e-mails que a gente envia e.. deu um retorno (A6)

Foram mencionados também os veiculos, as fachadas e o ambiente de loja interno,

como meios utilizados para padroniza¢do da comunicagéo
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“Ah sim.. o0 que nés fizemos também que foi interessante foi a padronizacdo da
comunicacdo visual dos nossos veiculos‘“Também fizemos uma padronizacdo da
fachada (...)tanto na cor, quanto no formato da letra é... o sistema nosso... 0s
balcdes de aco, as cores sdo idénticas, chega numa loja chega na outra, “"Ué
parece que eu ja estava aqui, ué”””’ (A6)

Houve relatos de dificuldades e desafios em se padronizar a comunicagao por nao ter
assessoria de agéncia e estar iniciando o departamento de marketing na empresa, 0 que,
segundo destacado, impediria em se planejar campanhas de forma sistematica para as
midias, optando-se pelas promocgdes internas, divulgadas no PDV, além da comunicagdo
veiculada no Pinga-Fogo, de cunho mais de divulgacdo da loja, a nivel institucional. A
Figura 35 retoma os aspectos de comunicagao integrada anteriormente mencionados, sobre a
sua presenca e elementos utilizados.

"Esta semana agora vamos fazer uma promogdo diferenciada e agente sempre
procura usar as cores da empresa sempre pra ta ligando na mente do consumidor,
na TV em especial ndo tem toda essa organizacdo ndo assim... é porque a gente
sofre um pouco por ndo ter agencia.... comegando um departamento de marketing...
essa semana vamos fazer isso,na outra semana vamos fazer aquilo né, mas nao tem
uma comunicagdo a campanha” (A11)

Figura 35: Aspectos de comunicacao integrada de marketing

Presencas
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J

\ — Veiculos

Ausénciade plano
declarado ou

formalizado de CIM Fachadas

Ambiente interno

Dificuldades em criar planos e
campanhas

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)
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4.3.2.4 Presenca dos varejistas nos anincios do programa

Anteriormente, trabalhando a caracterizagdo da comunicacdo de marketing
(GUISSONI; BONiZI0; NEVES, 2008) no Programa Pinga-Fogo, foram apresentados os
anunciantes que veiculam no programa e a frequéncia de suas presengas durante a semana.
Aqui é oferecido um recorte mostrando um panorama da presenca nos anuncios durante o
programa e no intervalo comercial, a fim de captar como isso se da entre os entrevistados

nesta fase do trabalho.

Nos anuncios durante o programa, fizeram-se presentes com mais frequéncia a
Adega Brasil, seguida da Mix Perfumaria e da Cofebral. No intervalo comercial se fizeram
mais presente a BJ Santos, a Cofebral e a Varejo Car. Essas presencgas trazem ao programa
um mix de produtos variado, de alimentos e bebidas, bem como de produtos de higiene e

beleza, e ainda moveis, eletrodomésticos, ferramentas e acessorios para carros.

43.4 Visitaao PDV

Na ocasido da visita autorizada pelos anunciantes aos seus PDVs (MORGADO;
ETHUR, 2007; COSTA et al., 2008), foram observados a atmosfera de loja (ROJO, 2003;
ARAUJO, 2010) no que diz respeito ao ambiente externo e interno, 0 mix de produtos
(HAMILTON, 2003; BARKI; PORTO, 2008) com os quais estes trabalham em geral, 0 mix
de produtos anunciados no Programa Pinga-Fogo e as atividades de merchandising
(BARREY; COCHOY; DUBUISSON-QUELLIER, 2000; CROSIER, 2005; AGUIAR;
TORRES; MEIRELES, 2008).

A visita autorizada para fins desta pesquisa ocorreu junto aos 11 anunciantes
entrevistados. Foram escolhidos para ilustrar esta fase 5 deles: Giga, BJ Santos, Mix
Perfumaria, Café Jandaia e Varejo Car. Tal escolha foi atribuida as lembrangas mencionadas
pelos consumidores entrevistados para este estudo para a sessdo 4.4 do presente trabalho, no
que diz respeito aos anuncios veiculados durante o programa e intervalo comercial, e

também experiéncias de compras relatadas.
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4.3.4.1 Atmosfera de loja

No que tange a atmosfera de loja no PDV, foram abordados os ambientes externos e

internos das lojas pesquisadas, dos quais se segue a descricéo das lojas escolhidas

4.3.4.1.1 Ambiente de loja externo

Na loja BJ Santos, foram encontradas na fachada e nas placas as cores azul, branco,
amarelo e vermelho. H4 um estacionamento de motos bem em frente a loja. Estavam
afixados nas portas cartazes promocionais com a mengdo “Promogdo Fim dos Tempos”. Foi
encontrado um produto exposto na porta da loja com um cartaz de oferta e exposi¢do do
preco parcelado. Tratava-se de um fogdo a R$26,00 a parcela mensal. No Café Jandaia, a
fachada contém as cores vermelho e bege, destacando o nome da marca em bege. Ha um
amplo estacionamento, com portéo eletrdnico e guarita de controle. Nos fundos, ha um patio

de manobras para carga e descarga de matéria-prima e producéo.

Na loja Giga, foram encontradas na fachada as cores verde, branco e cinza. A placa é
branca e 0 nome da loja esta em verde. Esté presente o slogan “A Gigante da Brasil” e uma
faixa de campanha sazonal com a mencdo “Volta as aulas”. H& exposicdo de produtos na
porta. Trata-se de acessorios de praia e material escolar. Foram percebidas algumas marcas
comercializadas na loja estampadas na fachada, entre elas a Tramontina. O telefone da loja

estd na placa e o nome da loja, nos pilares da porta.

Na Mix Perfumaria, as cores encontradas na fachada sdo preto, rosa e branco. A
placa é luminosa e ha adesivos com o nome da loja nas vitrines. Trata-se de uma loja de
shopping e hd um estacionamento de motos em frente. Foi encontrado um display com
tabldides de ofertas bem no meio da entrada externa. Na Varejo Car, estdo presentes as cores
amarelo, vermelho, preto e branco na fachada. Ha destaque para o nome da loja, mencéo de
categorias de produtos e respectivos produtos. H& utilizagdo de banners promocionais. O
estacionamento é amplo e ha vagas para deficientes. A foto mostrada na Figura 36 pertence

ao ambiente externo da Giga.
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Figura 36: Ambiente externo da Loja Giga

4.3.4.1.2 Ambiente de loja interno

Dentro da loja BJ Santos, foi possivel visualizar bandeirolas quadradas com a
mencdo “Natal encantado”. Havia ainda enfeites de natal por toda a loja. Na exposicdo de
mostruario estdo sofas, eletros em geral, TVs e microcomputadores. Ha ainda um baldo de
exposicdo e venda de celulares. Foi percebida e destacada a variedade e abundancia de
mercadorias em exposi¢do. A iluminacdo da loja é direta e média. Quanto ao som ambiente,
este se encontrava em volume baixo, ndo sendo possivel identificar a musica e respectivo

estilo.

No interior do Café Jandaia, 0 acesso a recepcao se deu por meio de uma escada,
com uma sacada com vista para a estrada a direita. Foi percebido um banner promocional de
campanha com sorteio de prémios e exposicao da marca. H4& uma copa com o café fabricado
em garrafa com timbre da marca, maquina de café expresso e agua, em um corredor que da
acesso aos escritdrios. Neste mesmo corredor hd uma janela de vidro por meio da qual se
pode ver o parque industrial. O acesso ao parque somente é permitido mediante
acompanhamento e uso de touca. Os escritorios sdao amplos, divididos por painéis de vidro e

com vista para a estrada.

No ambiente interno da loja Giga foi percebida uma iluminacdo direta. A loja é

ampla, alta e ocupa uma quadra, operando com 5 posi¢cdes de caixas. Foram percebidas
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cameras de seguranca voltadas para os caixas e distribuidas pela loja e uma decoragdo com
bexigas azuis e laranjas. O nome da loja se encontra na parede interna, paralela a porta,
decorado com flores coloridas. Foi encontrada uma TV LCD apresentando produtos, prazos
e formas de pagamento e também painéis com fotos de pessoas e familias utilizando
produtos comercializados na loja. Quanto & mdsica ambiente, a que estava tocando no

momento pertencia ao estilo sertanejo.

Em seguida, foi percebida a musica Someone Like You, da Adele. A radio é interna,
alternando mdasicas com ofertas, principalmente sobre material escolar e brinquedos
pedagdgicos. As ofertas se alternam com a fixagdo do nome da loja e o slogan “Giga — A
gigante da Brasil”, na voz do Salsicha, repdrter do Programa Pinga-Fogo na TV. A
exposicdo do prego com cartazeamento por toda a loja, na forma de ofertas do tipo “tanto
por tanto”. S&o utilizadas géndolas, ilhas, sinalizagéo e departamentalizacdo de produtos. Os
fundos da loja também sdo utilizados para cartazeamento e exposi¢do de produtos, visiveis

do lado de fora em FAE da parede ser de vidro.

Na Mix Perfumaria, foram percebidas cameras de seguranca. A equipe de vendas e
atendimento estava identificada, uniformizada e maquiada. Havia mdsica ambiente, no estilo
pagode. A loja possui corredores largos, € ampla e a iluminacdo é direta média. Foram
percebidas variedades de produtos com a exposi¢do do prego nas gondolas e cartazes de
ofertas. Algumas prateleiras estavam decoradas com papel crepom rosa. Havia em vigor
uma decoragdo sazonal, cujo tema era o natal, utilizando-se de bolas vermelhas e verdes,
timbradas em branco com o nome da loja e enfeites amarelos. S&o utilizadas bancas,

displays, mostruérios e provadores.

Na Varejo Car, foi percebida a padronizagéo da identificagdo e sinalizagéo visual nas
cores amarelo e vermelho. A equipe e 0 gerente estavam uniformizados. Havia musica
ambiente, por meio de uma rédio interna, tocando musicas sertanejas e internacionais. Os
corredores da loja sdo amplos, com géndolas no estilo loja de departamentos. H& cartazes de
ofertas, com exposicdo do prego e parcelamento, e ainda etiquetas de pregos nos expositores

e gondolas. A foto mostrada na Figura 37 é do ambiente externo da loja Mix perfumaria.
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Figura 37: Ambiente interno da Mix Perfumaria

4.3.4.2 Mix de produtos

Foi possivel conhecer, dentro do PDV, um panorama geral do mix geral de produtos
e identificar dentro deste universo quais especificidades para um mix de produtos presente
nos anuncios do programa Pinga-Fogo na TV. Em que pese a amplitude do mix de algumas

das lojas, ndo foi possivel enumerar, mas sim identificar aqueles que se destacam.

4.3.4.2.1 Mix de produtos em geral

No que diz respeito ao mix de produtos em geral oferecido pelos anunciantes no
PDV, segue descricdo percebida nas lojas visitadas e escolhidas como recorte para este
momento do estudo. Na BJ Santos sdo comercializados mdveis como: soféas, hacks,
cozinhas, guarda-roupas, camas e outros. Dentre os eletrodomésticos estdo as TVs,
geladeiras, condicionadores de ar, maquinas de lavar, ferros de passar, liquidificador e

outros. H& também eletroeletrénicos e celulares.
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O Café Jandaia fabrica e comercializa café moido e torrado, embalado a vacuo e

também em pacotes tipo almofada. O café de 12 linha leva a marca da empresa — Café

Jandaia. S&o fabricados e comercializados também os cafés de 22 linha — Cancéo e Piquiri. A

empresa faz também a distribuicdo da Alimentos Jandaia: Capuccinos e achocolatados,
cuidando também da distribuicdo do aguicar Alto Alegre.

O mix de produtos da Giga contém utilidades domésticas e algumas ferramentas.
Foram percebidos também acessorios e produtos de limpeza para embelezamento de carros.
Ha presenca de linhas de cama, mesa e banho, e também brinquedos. Com variedade em
decoragdo e presentes, também ha destaque para as sazonalidades, como volta as aulas e
férias. Dentro do mix de produtos da Mix Perfumaria, estdo cosméticos, perfumes, produtos
de beleza, utensilios e moveis para saldo de beleza. H4 variedade de shampoos, cremes para
os cabelos e para o corpo, tinturas e tonalizantes capilares e sabonetes. Ha ainda acessérios
de beleza para uso pessoal e profissional, bem como maletas, organizadores e esmaltes.

A Varejo Car trabalha com pecas e acessdrios para automoveis, bem como pneus,
6leos, ceras, paletas e capas para veiculos. Atrelados a venda dos produtos, estdo 0s servigos
de troca de 6leo e filtro e outros. Ha também variedade de ferramentas. A foto da Figura 38

mostra parte do mix de produtos da Varejo Car.

Figura 38: Mix de produtos na Varejo Car

PHL ETA

scm;l SOFT

Fonte: Pesquisa de campo.
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4.3.4.2.2 Mix de produtos anunciados no Pinga-Fogo

No que diz respeito especificamente ao mix de produtos oferecido pelos anunciantes
no PDV anunciados no Programa Pinga-Fogo na TV, com a ajuda e orientacdo do
responsavel pela concessdo da entrevista ou alguém das lojas designado por ele, foram
localizados e identificados alguns desses produtos, dos quais se seguem descricoes,
conforme PDVs escolhidos nos itens anteriores. A foto mostrada na Figura 39 mostra o Café

Jandaia, produto anunciado no Programa Pionga-Fogo.

Figura 39: Mix anunciado no Pinga-Fogo: Café Jandaia

- - N
Fonte: Pesquisa de campo (2013)

A BJ Santos, dentro do seu mix de produtos, anuncia especificamente no Pinga-Fogo
as linhas de mdveis, eletrodomésticos e eletroeletrénicos. No que diz respeito aos méveis, no
momento da pesquisa estavam sendo anunciadas cozinhas de R$599,00 por R$299,00. E
guarda roupas, de R$1.499,00 por R$799,00. No que tange a eletrodomésticos, a loja
costuma anunciar maquinas de lavar Muller, e TVs LCD. Dos eletroeletrdnicos, celulares

sdo o foco. A industria Café Jandaia, embora comercialize outras duas linhas de cafés e
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distribua outros produtos da Alimentos Jandaia, conforme mencionado anteriormente,
anuncia no Programa Pinga-Fogo somente o Café Jandaia, a vacuo e almofada. A Giga,
dentro do seu mix de produtos, anuncia no Programa Pinga-Fogo brinquedos comuns e
pedagogicos, utilidades domésticas, sazonalidades como: material escolar, flores e enfeites

de natal e faz também um enfoque institucional nas comunicacgdes veiculadas no programa.

A Mix Perfumaria anuncia no Programa Pinga-Fogo, dentro do seu amplo mix,
shampoos, secadores de cabelo e outros moveis e utensilios para saldo de beleza. O enfoque
da Varejo Car nos anuncios do Programa Pinga-Fogo costuma ser mais institucional,
mostrando a loja e um panorama dos produtos, sem focar muito em promogcéao de vendas e
ofertas. Porém, quando aparecem, os produtos mais anunciados sdo: pneus, 6leos, trocas de

Oleo e filtros.

4.3.4.2.3 Merchandising

Quanto as acbes de merchandising no PDV, considerando as cinco lojas escolhidas
dentre as visitadas, puderam ser observados alguns destaques em cada um deles. No que diz
respeito a BJ Santos, destacaram-se produtos expostos na porta da loja com a exposi¢éo do
preco e exposicdo de mostruarios, bem como baldes de exposicdo. No Café Jandaia, foram
encontrados banners promocionais e a exposi¢do da marca nas garrafas de café e maquinas

de café expresso.
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Figura 40: Merchandising na BJ Santos

k
Fonte: Pesquisa de campo (2013)

A Figura 40 se refere a uma agdo de merchandising na BJ Santos, com destaque do
produto na porta, com exposi¢do de preco parcelado por cartazeamento. Na Giga, havia
também a exposicdo de produtos na porta e algumas marcas comercializadas na loja
estampadas na fachada, e ainda TVs LCD pela loja apresentando imagens de produtos,
prazos e formas de pagamento, bem como exposicdo do preco com cartazeamento e
exposicédo de ofertas. Na Mix Perfumaria, foi encontrado um display com tabloides de oferta
de produtos e utilizacdo de bancas, displays, mostruarios e provadores de produtos. Na
Varejo Car, foram destacados 0s banners promocionais, a mencdo de categorias e
respectivos produtos disponiveis na parede externa da loja e cartazes de ofertas com a
exposicdo do preco, parcelamento e etiquetas de precos em expositores e gondolas. A
Figura 41 .mostra uma acdo de merchandising na Giga, por meio da TV LCD que mostra

imagens de produtos da loja.
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Figura 41: Merchandising na Loja Giga

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

4.3.5 Varejo para a baixa renda

A respeito do varejo para a baixa renda, foram investigados junto aos anunciantes
entrevistados no que tange ao publico-alvo pretendido, aos consumidores do negécio em
geral e especificamente sobre os consumidores dos produtos anunciados no Programa Pinga-
Fogo na TV. Por meio desses trés topicos foi identificado um panorama de segmentacgdo, no
qual emergiram destaques em relacdo a classe socioeconbmica, como segmentagdo
(ENGLIS; SOLOMON, 1995; DIAS, 2003; EVANS, 2005).

4.3.5.1 Publico-alvo

Quanto ao publico-alvo pretendido (CARVALHO, 2004; BARKI; PORTO, 2007),
ou seja, aquele que se pretende conquistar, atingir, foram destacadas as segmentacdes por

classe socioecondmica, profissionais, faixa etaria e varejistas.

Sobre classe socioecondmica, foram mencionadas as de A a E. Entrevistados

relataram que tal amplitude retrata o perfil da cidade de Maringa, e que todas as classes
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veem o0 Programa Pinga-Fogo na TV. Percebeu-se uma maior fidelidade dos publicos de
baixa renda, enquanto que, embora vindo & loja e comprando, as classes mais altas
pesquisam mais antes de decidir pela compra. Entre os relatos sobre as classes atendidas, a
classe C é a mais mencionada. Reconheceu-se também que, por um lado, hd quem chegue
em carros classe A na loja e afirmem com todas as letras que viram 0 anincio no Pinga-
Fogo e, por outro, existe uma maioria que ndo assume, alegando que a empregada estava
assistindo, que passou na cozinha e ouviu o andncio. Houve destaque também para a mescla
entre valores baixos, médios e altos dentro do mix de produtos e, conforme se apresenta o

preco, o atendimento abrange mais classes.

“De A a E, Maringd, pelo perfil da cidade.” (A7)“Qualquer tipo de classe vé o
Pinga-Fogo. Vira ““’midia do Pinga-Fogo”.” (A8) “Hoje assim,0 consumidor do
nosso negocio € o b,c,d...Porque é o nosso publico mesmo.” (Al11)”Donas de casa,
chefes de familia, B-C-D, pessoas que tomam decisdes de compra“ (A7)’ Eles falam:
“”Ah, tava passando na cozinha e minha empregada tava assistindo....mas tem
umas pessoas que...chegam com carros classe A, carros caros, e falam:””’Eu vi no
Pinga-Fogo™”” (All)

A respeito dos profissionais, as areas mencionadas foram a construcdo civil, oficinas,
carpintarias e segmento de saldes de beleza. Procurou-se alternar a comunicagdo com foco
profissional com a destinada ao consumidor final, com destaque para o dia da semana. A
segunda-feira, por exemplo, é o dia em que os salGes de beleza fecham, entdo percebeu-se
esta estratégia para com este publico-alvo. As estratégias de alternancia dos dias sdo aliadas

a promogo0es e ofertas tanto para os profissionais como para o consumidor final.

“Os profissionais da construgdo civil, oficinas, carpintarias, por exemplo: a gente
anuncia. E que nds temos mais de 6.000 itens de estoque..” (A6)*“Ah, conforme os
dias da semana, tem dias da semana que a gente foca bastante no profissional..
.segundas-feiras ...e durante a semana mais pro publico geral, o consumidor final..”
(A9).

Quanto a faixa etaria, foram mencionadas pessoas de 20, 60, 70 e 80 anos, entre
homens e mulheres, principalmente mées de familia. Normalmente, no que diz respeito ao
consumidor de baixa renda, as mulheres sdo quem tomam as decisdes de compra.
(AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009). A familia € um dos valores principais para este
consumidor. Desta forma, o foco para o pablico-alvo tem se concentrado bastante na familia

e no cuidado com a mesma.

“Olha hoje nosso publico alvo é definido de 20 até de 60,70,80 anos,
hoje...homens e mulheres, ... o publico mais direcionado mesmo sdo o0s
idosos,...muitas mée de familia, ... entdo assim é muito voltado pra familia, (A10)
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No que tange aos varejistas, foram mencionados bares, lanchonetes, pizzarias e
mercearias, focando, deste modo, principalmente nos pequenos, que em sua maioria ndo
conseguem comprar grandes volumes das industrias. Foram mencionados, ainda, 0S
carrinhos de cachorro quente e a busca de aumentar cada vez mais 0 mix de produtos para
atender a esses consumidores. O pequeno varejo, principalmente nos bairros, € muito
procurado pelo consumidor da baixa renda.

“Especificamente pra bar, lanchonete, pizzaria 0 pequeno varejista, a pequena
mercearia, onde ndo tem condigdes de compra grande volume da indUstria, vem

buscar conosco fracionado, o pessoal de cachorro quente, entdo além do
consumidor.*“(Al

4.3.5.2 Quem séo os consumidores do negdcio

Sobre os relatos sobre quem séo os consumidores do negdcio, 0s anunciantes
entrevistados destacaram a segmentagdo por classe socioecondmica, por sexo, tipo de

moradia, enfoques institucionais e atendimento a varejistas.

A respeito de classe socioecondmica, também destacada anteriormente na questdo do
publico-alvo, também foram considerados consumidores do negocio pessoas pertencentes a
todas as classes, principalmente B, C e D. Foram mencionadas pesquisas do ibope e IPA a
respeito de produtos, onde também aparece um maior consumo dos mesmos entre as classes

B,C e D. Novamente, a classe C é a mais mencionada.

“De A a E, Maringa, pelo perfil da cidade.”” (A7)*““Ah, o publico da classe B. é o que
eu atendo mais.... vé o Pinga-Fogo, qualquer tipo de classe vé o Pinga-Fogo. Vira
“”’midia do Pinga-Fogo.” (A8) “Hoje assim,0 consumidor do nosso negdcio é o
b,c,d...Porque é o nosso publico mesmo.” (All)“Entdo pelas pesquisas que nos
temos, feitas através desses tops .. que sdao o IBOPE, o instituto IPA, os
consumidores de café torrado moido, em grande parte séo pessoas de classe, tem da
classe A também logico, mas a maioria sdo das classes B, C, D né, sdo quem mais
compra quem mais consomem café (A4).

A respeito da segmentagdo por sexo (DIAS, 2003), foi destacado o consumo de
produtos por homens e mulheres, porém, principalmente por mulheres, que costumam tomar
as decisbes de compra no que diz respeito ao consumo na baixa renda (AZEVEDO,;
MARDEGAN Jr, 2009). Foi relatada também uma amplitude em relagdo a ser para todos o
consumo de produtos oferecidos, em face da amplitude do mix disponibilizado (BARKI;
PORTO, 2008). Um mix de produto sortido e amplo atrai e agrada o consumidor da baixa

renda, que valoriza a variedade (AZEVEDO; MARDEGAN Jr, 2009).
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“Ah, do nosso neg6cio sdo o0s consumidores praticamente todos aqueles
consumidores que precisam ...praticamente tudo que vocé precisa na sua casa vocé
encontra. Todos, todos todos pega todos os segmentos™. (A3) “Mais mulher, 70%.”
(A7) “No geral todo mundo usa produtos, hoje principalmente a mulher, o homem
também, todos usam produto... E doze mil itens que a gente trabalha...” (A9) “E
guem mais compra... sdo pessoas do sexo feminino, senhoras, donas de casa (A4)
No que diz respeito a faixa etéria, foi relatado um atendimento a todas as idades,
familias e idosos. Pessoas acima de 25 anos foram mencionadas, principalmente donas de
casa. Concretiza-se na declaracdo de quem é o consumidor do negécio a intengdo

manifestada na pretensdo do publico-alvo, de se atender toda a familia.

“Os consumidores...A eu acho que é de todas as idades™. (A2) “Aham hoje como
assim agente atende muita familia, (uhum) é e principalmente eu vejo assim que
vamo coloca que sessenta porcento sdo os idosos, (certo,uhum) se agente coloca
numa media de 40,45 anos até 70,80 anos € essa faixa etaria” (A10) acima de 25
anos, entdo sdo esses o cosnumidor mais vamos dizer assim € o maior percentual é
esse perfil do consumidor..” (A4).

Como destaque a respeito de tipos de moradia, foi mencionada uma atencéo especial
ao consumidor que reside em casas, 0 qual tem a necessidade de lavar o carro, o quintal, no
sentido de otimizar esta tarefa e economizar 4gua e, consequentemente, facilitar a vida da
familia. Sobre tipos de lazer, foram mencionados consumidores que praticam hobbies e
procuram produtos especificos para o passatempo em questdo. A manutencdo do lar também

apareceu na procura dos consumidores pela loja, no sentido de reparos e consertos em geral.

“As pessoas que residem em casa. Precisa lavar o quintal, precisa lavar o carro...
"Ah, eu vou s6 lavar o carro com a mangueira..", além de gerar um gasto de agua
muito grande, porque vocé vai usar muita agua né, nao vai ter aquela eficiéncia por
exemplo que uma hidrolavadora ou que uma bomba de lavar vai ter.”” (A6)

“Entéo no6s temos produtos aqui, que nem eu disse... Um "hobbysta",(A6) “Ou uma
pessoa que de repente precisa dum martelo em casa, quem néo precisou um dia usar
o martelo? Um preguinho?”” (A6)

Sobre o atendimento a varejistas, a busca do pequeno comerciante pela loja confirma
a pretensdo em relacdo a este publico-alvo. Em alguns momentos, o consumidor final fica
em plano secundario, pelo fato do mix de produtos oferecido ndo contemplar uma compra
do més, porém, pontualmente, encontra os produtos que precisam, sobretudo os que séo alvo
de promogdo. Desta forma, o pequeno comerciante, o dono de bazar, de petshop ou de um
cachorro quente vem até a loja, fazendo uma ponte do mix disponibilizado com o

consumidor dos bairros, principalmente o da baixa renda.

“Hoje é esse pequeno comerciante e em segundo o consumidor final, porque o
consumidor finalhoje é o secundario, porque ele ndo tem todo o mix pra fazer uma
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compra do mes, 0 seja uma perfumaria, um basar, um petshop que as vezes tem
animal em casa é entdo assim tem algumas categorias que hoje o consumidor que
precisa da compra dele da necessidade basica dele (aham) encontra aqui em virtude
do espaco fisico (uhum) hoje a gente quer se especializar aonde na quilo que a gente
desdo inicio tem o conceito de atender em atender esse publico alvo que é o
cachorro quente, o bife (uhum) restaurante, lanchonete esse é o foco hoje da Adega
Brasil (certo)” (Al)

4.3.5.3 Consumidores dos produtos anunciados no Programa Pinga-Fogo

Especificamente sobre quem s&o os consumidores dos produtos anunciados no
Pinga-Fogo, quando convidados a discorrer sobre o referido tdpico, os anunciantes
entrevistados relataram principalmente a segmentagéo por classe socioecondmica (ENGLIS;
SOLOMON, 1995; DIAS, 2003; SILVA; PARENTE, 2007), familia, enfoque institucional e
varejistas, a fim de atingir qualquer idade, voltados para a prevengéo, saude e qualidade de

vida de todos os membros da familia.

““A gente procura passa até essa forma nossa comunicagdo entdo hoje agente é uma
loja pra familia, .... 0 que a familia precisa pra qualidade de vida , pra sua salde,
nos temos...” (A10)

Quanto a segmentacdo institucional mencionada, conforme destacada, s&o oferecidos
também nas lojas de anunciantes produtos situacionais, 0s quais ndo sdo considerados de
primeira necessidade (BARKI, 2008), mas, sim, itens de compra planejada. Neste caso,
optou-se por um enfoque institucional, com o objetivo de promover a loja, dar-se a

conhecer, para que, quando precisar, 0 consumidor venha procura-la

“Assim é dificil falar para voce,por que é assim 0 nosso segmento nao ¢ de primeira
necessidade...é ndo imediato....A gente esta tentando batalhar,que o cliente na hora
que ele precisar...E sim uma coisa planejada,..por isso que eu falo para vocé, é
muito mais institucional..Primeiro tem que conhecer para depois ver o que tem,o
pessoal pode chegar ali pegar e conversar,pode ficar a vontade para olhar,homem
ou mulher tanto faz porque as vezes o pessoal se sente bem confortado sobre aquele
negocio” (All)

Quanto aos consumidores varejistas no que diz respeito & compra dos produtos
anunciados, também quanto aos produtos especificamente anunciados no programa Pinga-
Fogo, eles aparecem, a fim de atender, principalmente, aos pequenos, 0s quais ndo tém
condicbes de negociar com grandes atacadistas. A intencdo, conforme relatado, €

implementar cada vez mais 0 mix de produtos para atender este tipo de consumidor. Esta
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ponte feita entre este pequeno varejista e o bairro que, porventura, ele esteja operando, faz
com que haja uma conexdo entre este comerciante que vé o Pinga-Fogo e os potenciais

consumidores de seus bairros, que possivelmente também veem o Programa.

“Especificamente pra bar, lanchonete, pizzaria o pequeno varejistaa, o pequena
mercearia, onde ndo tem condi¢cBes de compra grande volume da industria vem
buscar conosco fracionado, o pessoal de cachorro quente, entdo alem do
consumidor entdo hoje a gente tem pra atender esse povo € um meio que
segmentado ...e a gente ta buscando aumentar cada vez mais nosso mix pra atender
0 consumidor*(Al)

Quadro 11 - Panorama de segmentacao no varejo para a baixa renda

Publico Alvo Consumidores do Consumidores dos
o produtos anunciados no
MEELEL) Pinga-Fogo
Classe socio-econdmica Classe socio-econdmica Classe socio-econdmica
Profissionais Sexo Familia
Faixa etaria Moradia Institucional
Varejistas Lazer Varejistas
Manutencéo do lar
Varejistas

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

No que diz respeito ao publico-alvo pretendido, ha identificagdo dos consumidores
do neg6cio que seriam os consumidores dos produtos anunciados no Programa Pinga-Fogo
na TV, o tipo de segmentagdo (DIAS, 2003; TAVARES; SANTOS, 2006; SILVA;
PARENTE, 2007) mais mencionada como referéncia foi a socioecondmica (SILVA;
PARENTE, 2007). Estas e as demais estdo elencadas e retomadas para visualizagdo no

quadro 11.

4.4. O COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES EM RELACAO
AOS PRODUTOS ANUNCIADOS

“Eu fui la pra conhecer a loja...através do antncio dele eu fui...entrei...e
vocé acaba vendo assim um monte de coisa que ...ta em oferta e vocé t4
precisando, né”

(C4, mulher-classe D)

Neste momento do estudo, no que concerne ao Gltimo objetivo da pesquisa, buscou-

se compreender o comportamento da audiéncia do Programa Pinga-Fogo na TV em relagéo
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a compra de produtos anunciados na comunicagdo de marketing no varejo voltada para a
baixa renda, a fim de descobrir o que leva esses consumidores a assistirem 0 programa,
comprando o que nele é anunciado. Para tanto, foram desenvolvidos os seguintes topicos:
Segmentacdo, Televisdo, Programa Pinga-Fogo, Comportamento do consumidor na baixa
renda e Varejo na perspectiva da baixa renda. Os itens abordados em cada topico podem ser

visualizados na Figura 42.

No que diz respeito & segmentacdo demogréfica e geogréfica, foram mostrados quem
séo e de onde falam os consumidores entrevistados. Sobre televisdo, foram identificadas as
motivacgdes, preferéncias e ndo-preferéncias para ver TV junto & audiéncia consumidora que
assiste ao Pinga-Fogo na TV, topicos esses também desenvolvidos a seguir sobre o
programa. Em seguida, sobre o comportamento do consumidor da baixa renda, foi abordado
0 posicionamento percebido em relacdo ao apresentador Pinga-Fogo e os anunciantes do

programa.

Figura 42: Comportamento de compra dos consumidores dos produtos anunciados

Quem sdo Comportamento de Ambielnte
J compra dos ] de loja
consumidores Varejona
Segmentagao perspectiva da
Perfil - baixa renda .
Atendimento
De onde ol Comportamento
falam Motivagbes Televisao do consumidor
na baixa renda
D ont Processo
Pirngoga- de compra
Preferéncias i

Posicionamento

Motivagoe:
pi percebido

\ Comogio .
\

Preferénci Néo
TEIETENCas | | rofaréncias.

Fonte: Elaborado com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

Néo
preferéncias

Com o intuito de conhecer o processo de compra desde o contato com o andncio
veiculado até o pagamento, foram desenvolvidos os topicos sobre anunciantes lembrados,
durante o programa e intervalo comercial, motivagdes para comprar, experiéncia de compra

com o0s anunciantes e formas de pagamento. Dentro de uma perspectiva de varejo para a
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baixa renda, destacaram-se dois momentos do mix de varejo: o ambiente de loja e o

atendimento.

44.1 Segmentacdo da audiéncia consumidora

Quanto a segmentacao da audiéncia consumidora (DIAS, 2003; PARENTE; SILVA,
2007) que, atendendo ao convite e aos critérios de assistir ao programa e ter comprado algo
anunciado, seguem quem sdo, o detalhnamento e codificacéo de seus respectivos perfis e de
onde falam, caracterizando os entrevistados demogréfica e geograficamente e, ao longo
desta fase da pesquisa, sob o enfoque comportamental, o qual diz respeito mais
especificamente a comportamento e processo de compra (AZEVEDO; MARDEGAN Jr.,
2009).

4.4.1.1 Quem sé&o

Entre os sujeitos encontrados nesta fase da pesquisa estdo pessoas de 26 a 89 anos,
sendo 5.homens e 13 .mulheres. Sdo catolicos e evangélicos, donas de casa, costureiras,
servidores publicos, profissionais diversos e aposentados, cujas rendas variam de E a Al.
Pessoas casadas, solteiras e vilvas estdo entre elas, de escolaridade que varia de nivel

fundamental a superior com pds-graduacao.

4.4.1.2 Perfil

Na tabela 7 € apresentado o perfil da audiéncia consumidora que aceitou participar da
pesquisa concedendo entrevistas. Estes, a exemplo dos anunciantes, receberam codificagdes
de C1 a C18, a fim de que fosse preservado seu anonimato e a confidencialidade das
entrevistas, em respeitos aos critérios éticos de confiabilidades propostos. Para apresentaco
do perfil de cada um deles, foram apresentados sexo, idade, estado civil, escolaridade,

ocupacdo e classe socioeconbmica a qual pertencem, no que diz respeito & segmentagdo
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(DIAS, 2003), conforme divisdo proposta pela ABEP (2012). A delimitagio da pertenga as

classes socioecondmicas a baixa renda teve como base Silva e Parente (2007).

Tabela 9: Perfil da audiéncia consumidora entrevistada

Consumidor Sexo Idade E.Civil Religido Escolaridade Ocupacao Classe

C1 F 63 casada  catdlica médio inc. do lar B2
C2 F 44 solteira  evangélica superior serv.publica B2
C3 F 42 casada  catdlica médio com. serv.publica Bl
C4 F 45 casada  evangélica médio com. doméstica D

C5 F 50 casada  evangélica médio inc. cabelereira Bl
C6 F 69 casada  catdlica fund.inc. aposentada C2
C7 M 89 casado catdlico alfabetizado aposentado E

C8 F 60 casada  catdlica fund.inc. diarista C1
C9 F 72 casada  catdlica fund.inc. costureira Bl
C10 F 75 vilva catolica fund.inc. pensionista E

C11 F 49 casada  catdlica médio com. do lar C1l
C12 M 41 casado catdlico sup.inc. serv.pulbico B2
C13 F 65 vilva catolica médio com. aposentada C1l
Ci14 M 76 casado catdlico fundamental aposentado Bl
C15 M 50 casado catdlico médio representante Bl
C16 F 39 vilva catolica Fund.inc. Costureira C1l
C17 M 26 solteiro  catdlico superior Analista A

sistemas
C18 F 68 casada  catdlica Fund.inc aposentada C2

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.4.1.3 De onde falam

Os entrevistados vivem em bairros de Maringd. Os que atenderam ao convite para
participar da pesquisa residem no Conjunto Cidade Nova, Jardim Imperial, Vila Esperanca,
Condominio Santa Marina, Vila Ipiranga e Estancia Zalna, e aceitaram ser entrevistados em

suas residéncias, em dias e horarios previamente combinados.

442 Televisdo

No que diz respeito a televisdo para o consumidor que assiste o Programa Pinga-
Fogo na TV, foram identificadas nas falas dos entrevistados as suas motivagdes para ver TV,
bem como suas preferéncias e ndo-preferéncias na programagéo. As principais motivagdes
encontradas foram a busca de informacdes, as noticias e o Programa Pinga-Fogo. Como

principais preferéncias entre os entrevistados, apareceram 0s programas jornalisticos, as
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novelas e o Programa Pinga-Fogo. Destacaram-se4 como ndo-preferéncias as novelas,

dividindo a audiéncia entrevistada neste quesito, baixarias e noticias ruins. Estas e as demais

motivacdes, preferéncias e ndo-preferéncias manifestadas se encontram no quadro 12

Quadro 12:Moativacdes, preferéncias e ndo-preferéncias para ver TV

Motivacdes Para Ver TV

Preferéncias Na TV

N&o-preferéncias Na TV

Informacdes Programas jornalisticos Novelas

Noticias Novelas Baixaria

Programa Pinga-Fogo Programa Pinga-Fogo Noticias ruins

Atracdo pela TV Programas religiosos Carnaval

Novelas Esportes Desenho animado
Entretenimento Filmes Esportes

Distracgdo Programas policiais Filmes

Ocupacdo Documentarios Programas sensacionalistas
Companhia Programas especificos Propagandas apelativas
Preocupagdo Programas populares Programas de auditério

Programagdo em geral

Programas regionais

Programas especificos

Promocédo de vendas
Propagandas

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.4.3 Programa Pinga-Fogo na TV

No que diz respeito especificamente ao Programa Pinga-Fogo na TV, foram
identificadas as motivagdes que levam a audiéncia consumidora a assistir-lhe, bem como as
preferéncias, ndo-preferéncias, situacGes desencadeadoras de comogao dentro do programa,
no que tange a eventos ou fatos alegres e tristes que mais marcaram para estas pessoas,

levando em conta a todas as emissdes do programa assistidas.

4.4.3.1 -Motivagdes para assistir ao programa Pinga-Fogo

Investigando as motivagdes que levam os consumidores entrevistados a assistirem ao
Programa Pinga-Fogo, foram identificadas, principalmente, noticias e programacao regional,
seguidas da preferéncia por alguns anunciantes atrelada a promogdes de vendas. Ver, saber e
conhecer o que é noticiado constitui motivacdo importante entre consumidores presentes na
pesquisa quanto ao habito de ver o Programa Pinga-Fogo. As pessoas gostam de ter acesso
as noticias por meio deste programa, principalmente no ambito regional. O fato de ele ser

considerado uma pessoa boa, aparece atrelado a preferir ver as noticias por meio dele.
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Gosta-se da forma como ele traz as noticias, consideram-no importante por trazé-las. Ha
ressalvas quanto as noticias ditas ruins, policiais, mas, conforme relatados, muitas das
noticias sdo mesmo ruins, pois refletem os fatos, uma realidade da qual essas pessoas fazem

parte, a qual elas pertencem, e por isso se interessam.

“Porque eu gosto das noticia dele que eu assisto no radio como na televisdo™ (C8,
mulher-classe C1)”As noticias da regido,noticias” (C16, mulher-classe
C1)(...)”’Ah, a forma que ele traz as noticias” (C17, homem, classe Al) “Ah, ele é
muito importante né, porque da noticia das coisa né... a gente fica sabendo o que
acontece”(C18, mulher-classe C2)

A programacdo regional surge nas falas dos entrevistados como motivagdo de
destaque, atrelada ao interesse por noticias locais, da cidade e da regido (BAZI, 2001;
MEDEIROS, 2006; RAMOS, 2010). Ha a necessidade de se saber o0 que acontece no meio
onde se vive. Eles se interessam pelo que h4 a sua volta por tratar-se da sua realidade, de
fatos que podem interferir na sua vida e de sua familia, no que diz respeito a vida cotidiana,
os bairros, os candidatos em quem votaram ou ndo, ocorréncias policiais, embora nédo
agradaveis de se saber, segundo eles mesmos, em outros momentos da pesquisa. Falar
regionalmente com eles é se tornar proximo, real, verdadeiro. E por ser o Programa Pinga-

Fogo eminentemente regional e local, satisfaz certamente a preferéncia aqui manifestada.

“Tudo o que acontece...se diz respeito a nossa cidade, eu acho interessante™ (CS5,
mulher-classe B1)(...)*“...e também pra fica por dentro de tudo que ta acontecendo
na cidade(...)(C11, mulher-classe C1”Traz noticias de Maringa e regido, da pra
vocé ficar sabendo o que acontece por aqui ”’(C16, mulher-classe C1)”

Nas motivagbes expressas pela audiéncia entrevistada, foram citados alguns
anunciantes, no sentido das promocOes veiculadas, das ofertas, configurando um dos
elementos do composto de promocdo de marketing veiculado nos andncios, que se trata das
promocdes de vendas. Dentre os anunciantes estdo a Loja Galcha, o Supermercado Bom
Dia, a Mix Perfumaria, Casas Pernambucanas e Ordini. A motivagdo em se aproveitar as
ofertas oriundas dessas agOes de promogdo de vendas por parte desses anunciantes foi
lembrada aqui por algumas mulheres. Especialmente em meio & baixa renda, a busca do
melhor preco para a escolha da loja est4 fortemente presente no seu processo de compra, no

que diz respeito a busca de informagdes e decisdo de compra.

“E as promogdes gostosas que ele faz né.. Da Galcha, do Bom-Dia, do.. Da Mix...a
mulher adora a Mix.”(C1, mulher-classe B2)”Pra vé as oferta da Casa Galcha, da
Pernambucana, da Ordini, essas coisas assim...”’(C9, mulher-classe B1l) “...
ofertas”(C16,mulher-classe C1)
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Por mostrar esperanca para uma comunidade necessitada, o Pinga-Fogo também é

visto, é assistido por esta audiéncia que aqui se manifesta em suas motivacdes para vé-lo.
Este sentimento de esperanca anima esta audiéncia, que vem entdo ao gostar do que ele faz
no programa, do bem que vé sendo praticado, de todo um panorama de ajuda, assisténcia e
utilidade. Entre o publico da baixa renda estd presente o sentimento de solidariedade, de
ajuda mutua (PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2007; HAMILTON, 2009) e, ao ver esta
postura no programa, transmitindo a elas esse tipo de sentimento, animam-se a acompanhar
e, desta forma, tudo o mais que é veiculado chega até elas, principalmente os anuncios, e

tudo atrelado, o que favorece a boa recepcdo também da comunicacdo veiculada.

“Mas de uma certa forma o Programa nos traz assim, é... uma expectativa de
melhora de vida pra comunidade, né”.(C15, homem-classe B1) “Eu gosto de tudo
gue ele faz, ele faz muito bem para os outros” (C7 homem-classe E)

Em meio as preferéncias relatadas em relacdo ao Programa Pinga-Fogo na TV, os
entrevistados manifestaram também ser um dos costumes, motivo de distragdo e pela
conveniéncia do horario. Aproveita-se para parar, sentar, descansar, como intervalo de seus
afazeres domésticos ou da jornada de trabalho. Por compreender a faixa de horéario de
almoco, aproveitam para se distrair enquanto almogam ou veem depois do almogo.
Associando o0 hébito de assistir a um elemento da vida diéria - neste caso a pausa para o
almoco -, este habito comegou a fazer parte da rotina das pessoas, que se acostumaram a
assistir ao Pinga-Fogo atrelado ao seu almogo e, por vezes, da familia. Muito propicio para
que as pessoas aproveitem também para saber o que se passa por meio das noticias e ficarem

a par do que é anunciado.

“,E e eu preciso tira meu peso aqui em cima, que eu tenho ma circulacéo, entdo eu
aproveito nessa hora, e acostumei...” (C10 mulher-classe E)(...) “Ah, de tudo um
pouco né, como que a gente ja acostumou com ele..” (C1 mulher-classe B2)(..)
“Distrai, distrai né, porque é depois do almocgo (C10, mulher-classe E)

N&o obstante & empatia e ressonancia que a audiéncia pesquisada tem com o
apresentador Pinga-Fogo, foi manifestada também na fala dos entrevistados a simpatia por
pessoas da equipe em geral, inclusive o apresentador Beija-Flor. Alguém disse conhecé-lo
pessoalmente de um contexto e situagdo de moradia anterior. O fato de conhecer as pessoas
que falam na TV, principalmente no que diz respeito aos programas regionais, confere mais
proximidade e credibilidade na relagéo entre a audiéncia e o programa, principalmente no
que concerne a baixa renda, no sentido de estabelecer confianca junto a quem fala e se sentir

inserido na realidade noticiada, atendendo ao sentimento de inclusdo e pertenga que as
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pessoas buscam, sobretudo ao ter acesso a quem anuncia e ao que € anunciado.

“( ...) o outro apresentador (...) inclusive eu conhego ele quando morava ali nos
bloco (...) isso o Beija-Flor (...) eu conhego ele desde aquela época”(C8, mulher-
classe C1)““...os funcionarios dele ¢ muito legal, todos eles sdo joia, séo gente boa,
fora de série, mais o Beija-Flor, certo, aquela turminha Ia, gente boa...” (C14
homem-classe B1)

4.4.3.2 Preferéncias no Programa Pinga-Fogo

Ao investigar as preferéncias dos consumidores entrevistados dentro do Programa
Pinga-fogo, foi possivel descobrir que as pessoas gostam mais das acgOes de assisténcias
sociais, das promogdes de vendas e ainda do estilo de comunicacéo do apresentador Pinga-
Fogo.

A respeito das preferéncias levantadas junto & audiéncia entrevistada dentro do
Programa Pinga-Fogo, a assisténcia social praticada e mostrada exerce grande destaque entre
essas preferéncias, apontada como atrativo por quase metade dos entrevistados. Estas a¢oes
de assisténcia social realizadas no programa ocorrem por meio do quadro Povo na TV, e séo
muito bem vistas pela audiéncia, a qual percebem no apresentador a vontade de ajudar, o
carinho para com quem precisa destas ajudas e o sentimento de solidariedade para com essas
pessoas. Como a baixa renda se identifica e se pde no lugar dessas pessoas a quem ele ajuda,
ndo s6 aprova essas atitudes e o apresentador que as encabeca, como sente-se incluida
(AGUIAR; TORRES; MEIRELES, 2008) e merecedora deste tipo de ajuda, caso venha a

precisar.

"Ai...eu acho assim... ele € uma pessoa assim que ajuda muito as pessoas né...” (C4
mulher-classe D)“Ah, eu gosto mais na hora quando ele ta ajudando aquele povo,
cadeira de roda, aquelas coisa™ (C13 mulher-classe C1).

As promogoes de vendas veiculadas no programa, por meio da exposi¢édo do prego,
promocdes, ofertas ou descontos sdo preferéncias também deste consumidor que assiste ao
Pinga-Fogo e compra o que é anunciado. O programa tem junto a eles o papel de divulgar o
que esta em promogdo e onde, exercendo influéncia na decisdo de compra, desencadeando
entdo um processo que leva a audiéncia a se tornar de fato consumidora do que é anunciado.

As promocdes veiculadas sdo vistas como auxilio, ajuda na busca de informacéo e
planejamento da compra (idem, ibidem).

Ha ainda quem relate s6 assistir para ouvir as ofertas. Para a baixa renda, as

promocdes sd0 muito importantes para dar andamento no processo de compra, aliadas a
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necessidade de se avaliar padrGes de renda, necessidade, o preco em si e condigdes de

pagamento.

“Geralmente agente procura saber as promogdes e ele fala muito... ja fica sabendo
de algumas promocdes e ja vai compra” (C5 mulher-classe B1) “Do programa
dele... td pensando... 0 que mais eu gosto € isso, s6 ouvir as ofertas mesmo, a gente
vai e compra, vai conferir e compra...” (C9 mulher-classe B1)

O estilo de comunicacdo do apresentador Pinga-Fogo desenvolvido em seu programa
se faz presente entre as preferéncias de destaque por parte dos consumidores entrevistados.
Este estilo desenvolvido e percebido pela audiéncia o torna um comunicador aprovado na
maneira como conduz o fluxo dentro da sequéncia do seu programa, especialmente pelo

publico da baixa renda.

““O que eu mais gosto no programa do Pinga Fogo?Eu acho que € um comunicador,
a maneira que ele conduz o programa dele, né ..ele é apelativo em alguns
momentos, é sensacionalista, é sim, principalmente no &mbito da politica mais eu
acho que de uma forma geral agrada o programa.” (C2 mulher-classe B2)

O jeito de ser do apresentador Pinga-Fogo é mencionado. As pessoas se identificam
com ele e, consequentemente, aprovam o que ele fala e faz no programa, acreditam no que
ele e sua equipe falam, veiculam, anunciam, de sorte que associam a comunicacdo veiculada
ao lugar que o apresentador ocupa na sua mente, e até mesmo no seu coragdo, pela
admiragdo que essas pessoas tém por ele, principalmente as pessoas mais simples,

promovendo a adesdo a tudo o que é comunicado (FRANCA, 2006).

“Ah,s6 o jeito dele que é muito bom né”” (C13 mulher-classe C1)”Gosto dele, dele
em si, eu acho ele uma pessoa muito simples, uma pessoa boa né..” (C1 mulher-
classe B2)

A propaganda (YANASE, 2011) veiculada no programa caiu no gosto da audiéncia
como preferéncia também. S&o Uteis para dar a conhecer os anunciantes e o que eles tém a
Ihes oferecer. Aliadas a promocdo de vendas, influenciam na busca de informagdes e no
planejamento da compra (AZEVEDO; MARDEGAN Jr., 2009), podendo levar a pessoa ao
PDV para conferir o que lhe foi anunciado, conhecer a loja e, possivelmente, concretizar a
compra. As noticias veiculadas (RAMOS, 2010) atreladas a respectiva sequéncia,
geralmente dadas em manchete no comego do programa, também constituem atrativos e

preferéncias elencadas pelos consumidores.
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“Ah, o0 que eu mais gosto...na verdade as propagandas dele sdo 6timas” (C5
mulher-classe B1)“Ah, basicamente as noticias que ele da no comeco...e depois tem
as propagandas™”’ (C17 homem-classe Al)

Dando sequéncia a investigacdo das preferéncias junto & audiéncia consumidora no
que diz respeito ao programa, h4 quem goste de tudo e ainda das entrevistas realizadas. O
gostar de tudo aqui demonstra atrelamento ao gosto em relagéo ao apresentador e o que ele
fala ou faz. Ou seja, se é boa ou mé noticia, tudo cai no gosto de alguns, tudo se aproveita de
alguma forma. Em geral, as pessoas pertencentes ou com comportamentos e habitos da baixa
renda se preocupam menos em filtrar aspectos nesse sentido.

O gosto pelas entrevistas se manifesta atrelado a curiosidade em relagdo as pessoas
que estdo sendo entrevistadas, quem séo, 0 que representam, o que fazem, e marcam, por
vezes, a presenca de personalidades no programa (FRANCA, 2006) e as pessoas querem
ouvir o que eles tém a dizer, saber se é de seu interesse e se, de alguma forma, influencia em
seu cotidiano (WOLTON, 1996; FRANCA, 2006), considerando que o programa é regional
local (BAZI, 2001; MEDEIROS, 2006) e os entrevistados também.

“Tudo que ele faz no programa eu gosto.” (C7 homem-classe E)“Olha pra ser
sincero tudo, tudo é bom, é de proveito mesmo..” (C1l4 homem-classe
B1)(...)*Entrevista, eu gosto de tudo que ele faz na televiséo.” (C7 homem-classe
E)

4.4.3.4 Nao-preferéncias no Programa Pinga-Fogo

Com o intuito de descobrir se ha algo que a audiéncia do Pinga-Fogo ndo gosta em
seu programa, foi investigada junto aos entrevistados a presenca de possiveis nao-
preferéncias, as quais se seguem. Dentre as mais apontadas estdo as consideradas mas
noticias, relatos de quem diz gostar de tudo no programa e imagens de mas noticias. As ditas
mas noticias aparecem entre as ndo-preferéncias dos consumidores entrevistados como
elementos que causam decepcdo e tristeza, e séo coisas que eles ndo gostam de ouvir.

Dentre as noticias classificadas como maés, foram citados assassinatos, violéncia,
mengOes a crimes considerados delinquéncias juvenis, presenca de sangue, acidentes,
noticias e reportagens policiais, em geral. H4 quem desligue nesses momentos, mas percebe-
se ser quase que inevitavel escapar delas, posto que acidentes, por exemplo, estdo entre as

noticias mais veiculadas no programa.

““As vezes ele comeca a falar de gente que mata o outro,eu ndo gosto muito.” (C7,
homem-classe Al)“Noticia, alguma desagradavél, dessas violéncia, dessa juventude
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de hoje, desses desajustados...ndo gosto muito de ouvi...as vezes a gente vé muita
tristeza.” (C9, mulher-classe B1)**

Atreladas as ditas mas noticias ou noticias ruins estdo suas reportagens e respectivas
imagens. Estas imagens foram mencionadas entre as ndo-preferéncias da audiéncia
entrevistada. Entre elas, brutalidades, acidentes, emergéncias envolvendo o SAMU,
acidentes de caminhdo e, via de regra, acidentes ou colisdes envolvendo veiculos pesados
frequentemente sdo chocantes a acabam em tragédia, causando comocéo nas pessoas. Essas
imagens causam nessas pessoas uma certa tristeza. Porém é feita mencéo entre as falas do
critério de corte das imagens, pois o programa tem a politica de salvaguardar imagens fortes
envolvendo pessoas mortas, menores, dentre outros, tendo em vista a emissdo do programa

ser no horério do almogo, situa¢do lembrada por um dos entrevistados.

“Hum...As méa cenas...e as brutalidades....acidentes, SAMU...é inevitavel mas ndo
agrada.” (C3, mulher-classe B1)“Aqueles acidentes de caminhdo muito
pesado(...)...a gente fica meio triste, fica na cabeca, meio chateada, assim né...”
(C4, mulher-classe D)“Vocé ta almogando e aparece aquelas matéria... ele da uma
cortada assim” (C5, mulher-classe B1)

Embora as propagandas sejam uma das preferéncias elencadas por consumidores na
pesquisa, estas aparecem também como ndo-preferéncia no ponto de vista de seu excesso, 0
que, na opinido de alguém, estaria tomando o lugar de noticias. A escassez de espago para as
noticias foi apontada como ndo-preferéncia e vem fazer coro com a questdo do excesso de
propagandas. Embora concordem que ha considerdvel veiculagcdo de noticias, além da
presenca de personalidades e entrevistas com 0s mesmos, permanece a vontade de se ter
acesso a mais noticias no programa. Ha de se considerar que, depois dos andncios
(CHURCHILL; PETER, 2010), as noticias (RAMOS, 2010) sdo os elementos mais
veiculados no programa. N&o que as noticias sejam poucas ou insuficientes, mas é o volume

de andncios que é superior.

“Assim, acho assim muito comercial...”” (C1, mulher-classe B2)(...)*Ah, acho que
ele poderia dar um pouco mais de noticia, ele faz bastante propaganda assim (...)
mais, ele da bastante noticia, leva pessoas, lideres, publicos pra fala, prefeito,
governador assim... acho legal mais talvez dar mais espago pra noticia (...) do que a
propaganda’ (C17, mulher-classe A1)(...)

Mesmo o andamento descontraido e bem humorado do programa (MARCONDES
FILHO, 2002) sendo bem visto pela sua audiéncia, ha dentre os entrevistados quem pense
que existe um certo excesso de conversas na sequéncia do programa, que poderiam ser
controladas para, quem sabe, obter-se mais espaco para informacdes, noticias, ofertas, para,

possivelmente, considerando sua rotina e seus afazeres, planejar-se para sair logo em busca
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do que foi anunciado. Entretanto, este manifesto esta mais atrelado & ansiedade das pessoas
em relacdo a saber dos acontecimentos e ficar por dentro das ofertas do dia, pois se nédo
fossem estas particularidades dentro do programa, muitos ndo o assistiriam da forma que
assistem, as motivacdes seriam outras, bem como as preferéncias, pois, conforme ja
anteriormente destacado, as noticias e 0s anlncios sdo os elementos mais frequentes nas

emissdes do programa.

““As vezes ele fica conversando demais e acaba ndo dando a informacéo(...)as vezes
a gente fica esperando por uma reportagem ou por algum anincio, e ele fica
conversando...” (C16, mulher-classe C1)

Como presenga indesejada no programa, foi manifestada a ndo-preferéncia em
relacdo as opgdes politicas do apresentador e as referidas presencas constantes oriundas
dessas preferéncias no programa, interpretadas como politicagem tendenciosa, 0 que uma
consumidora relata ser puxassaquismo. Esta visdo mais critica de alguns elementos presentes
no programa tem partido de pessoas com maior escolaridade, embora ndo deixem de gostar
do programa e ter suas motivacOes e preferéncias nele por causa disso. Em relacdo a
participacdo do boneco Benedito no programa, foi manifestada uma néo-preferéncia, a qual
a consumidora justifica dizendo que ele fala muita besteira, ndo aprovando as piadas e as

brincadeiras.

“Entdo, 0 que eu menos gosto € essa coisa, esse puxa-saquismo de politica” (C2,
mulher-classe B2)”Ai, quando o Benedito fala tanta besteira” (C11, mulher-classe
C1)

Conforme se pode visualizar no quadro 13, a motivagdo para assistir ao Programa
Pinga-Fogo que mais se destacou entre os entrevistados foram as noticias veiculadas. Como
preferéncia mais marcante no programa, esta a assisténcia social prestada, e entre as ndo-

preferéncias encontradas estdo as mas noticias.
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Quadro 13: Motivacoes, preferéncias e nao-preferéncias no Programa Pinga-Fogo

Motivacdes para assistir o Preferéncias no Programa Nao-preferéncias no Programa

Programa Pinga-Fogo Pinga-Fogo Pinga-Fogo
Noticias Assisténcia social Mas noticias
Programacéo regional PromocGes de vendas Nenhuma
Promoc0es de vendas Estilo de comunicacdo Imagens de mas noticias
Esperanca para a comunidade Jeito do Pinga-Fogo Excesso de propagandas
Costume Propaganda Excesso de conversas
Distracéo Gosta de tudo Politicagem
Conveniéncia do horario Entrevistas
Preferéncias por apresentador 1.

Assisténcia social
Benevoléncia
Linguagem
Gosto

Confianca

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.4.3.5 Comocgdo

A comogéo aparece como elemento marcante em outros estudos no que diz respeito a
programas populares na TV, em geral (MANZONI, 2005; FRANCA, 2006). Neste estudo, a
respeito deste elemento, os entrevistados foram convidados a se lembrarem de fatos alegres
e tristes que tenham marcado para os mesmos desde quando assistem ao programa até hoje.

Dentre os fatos alegres, foram mais lembrados a distribuicdo de presente as criancas
carentes, a assisténcia social prestada e os momentos de humor que ocorrem durante 0
programa. No que tange a fatos tristes, foram mais lembrados e mencionados assassinatos de
criangas, acidente de 6nibus e a enfermidade do apresentador Pinga-Fogo, ocorrida no ano

de 2010. Estas e outras lembrangas estdo no quadro 14.

Quadro 14: Comogéo no Programa Pinga-Fogo na TV

Fatos alegres que marcaram o programa  Fatos tristes que marcaram o programa

Distribuigdo de presentes as criancas Assassinato de criangas

carentes Acidente de 6nibus

Assisténcia social Enfermidade do apresentador Pinga-
Humor Fogo

Brincadeiras Mortes

Piadas do Benedito Assassinatos

Utilidade publica

Auséncia de acidentes

Nao se lembra

Reencontro de familiares

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)
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4.4.4 Comportamento do consumidor na baixa renda

Neste momento do trabalho, a fim de tratar do comportamento do consumidor por
meio do recorte da baixa renda, respectivas classes e héabitos de consumo, a principio
procurou-se identificar o posicionamento percebido na audiéncia consumidora entre 0s
entrevistados. Em seguida, procurou-se conhecer o processo de compra (BARKI, 2005;
CAMARGO, 2009; AZEVEDO; MARDEGAN, 2009; HAMILTON, 2009), desses
consumidores no que diz respeito aos anunciantes lembrados.

Foram investigadas ainda as motivagdes para compra e as experiéncias de compra
junto aos anunciantes, bem como as formas de pagamento presentes na efetivacdo da
compra. Por fim, foram escolhidos os topicos sobre ambiente de loja e atendimento para

tratar de varejo na perspectiva da baixa renda.

4.4.4.1 Posicionamento percebido

Com o intuito de conhecer o posicionamento percebido (OLIVEIRA; CAMPOMAR,
2006; COLAUTO et al, 2006;) do apresentador Pinga-Fogo para o consumidor e também no
que concerne ao posicionamento do anunciante para 0 mesmo, os entrevistados foram
convidados e incentivados a contar quem s&o, na concepgdo deles, o apresentador Pinga-

Fogo e o anunciante de seu programa, respectivamente.

4.4.4.1.1 O Pinga-Fogo para o consumidor

No que diz respeito ao posicionamento do Pinga-Fogo para os consumidores
entrevistados, foram identificados, principalmente, a responsabilidade social, a amplitude de
audiéncia e a bondade. Estes e os demais posicionamentos identificados sdo mostrados na

figura 43 e desenvolvidos ao longo do texto.
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Figura 43: Posicionamento do Pinga-Fogo para o consumidor
- Respun(s?biiidade Amplgt?de i o
social : s Bondade A
Presenga - P :

Posicionamento do Pinga-
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\

Simplicidade

Importancia

O Dif O ial

Humildade erencia
Comunicagao

Fonte: Elaborado por meio do NVivo com base na pesquisa de campo (2012/2013)

Familiar

O Pinga-Fogo, para vérios entrevistados, lembra responsabilidade social devido as
ajudas promovidas pelo programa por meio das acBes de assisténcia social. Ele é
considerado socialmente responsavel porque, segundo os relatos, ele estd atento as
necessidades das pessoas que o procuram. A audiéncia entrevistada julga importante este
comportamento, e alguns chegam a considera-lo um “deus dos pobres”, pelo fato de que
ninguém que 0 procura sai Sem 0 que precisa, Seja por meios proprios ou com a ajuda de
parceiros e doacOes de telespectadores que ligam oferecendo ajuda. Estas acGes o tornam
uma pessoa respeitada perante seu publico, e a baixa renda se identifica com quem ajuda aos
que precisam (LIMEIRA; BARKI, 2005; HAMILTON, 2009).

“Ele ajuda muito o povo ... e se uma pessoa liga la ou se aparece uma pessoa que
precisa de ajuda ele tem os amigo dele... se 0 amigo dele ndo ajudé ele tira do bolso
dele pra ajudd” (C8, mulher-classe C1) ““Ai, pra mim ele € como um Deus dos
pobre aqui”” (C13, mulher-classe C1) “Um baita de um ser humano que ajuda muita
gente” (C17, homem-classe Al)

Na visdo de alguns relatos na pesquisa, 0 Pinga-Fogo destaca-se pela amplitude de
audiéncia, no sentido de atingir com seu programa todas as classes sociais. Embora o
programa seja formatado de forma popular (FRANCA, 2006), com linguagem simples,
descontraida, bem humorada (AGUIAR; TORRES; MEIRELES, 2008), e semipadronizada,
no sentido de justamente fazer-se compreender e comunicar-se com a baixa renda, as
mensagens chegam em espectro muito mais amplo. Embora ndo assumam, ha audiéncia para

0 programa em todas as classes. Sdo lembrados também pelos entrevistados paralelos no
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mix de produtos dos anunciantes, que também conscientes do amplo espectro da
comunicacdo veiculada, esperam em suas lojas algumas pessoas que compram produtos

mais caros e muitas que procuram pelos mais em conta.

“...apesar de que eu acho que ele atinge em Maringa todas as classes, ndo tem quem
ndo assista o programa do Pinga Fogo, a classe A assiste, B assiste, C assiste,
mesmo que ndo assuma mais que assiste, assiste:””"...eu vi no Pinga Fogo, eu ouvi 0
Pinga Fogo, eu ndo vi o que tava passando mais minha TV tava ligada™”...entdo
todo mundo assiste,”” (C2, mulher-classe B2)

A bondade € um lugar que o Pinga-Fogo tem conquistado no coracéo e na mente de
sua audiéncia, devido ao conjunto de acOes realizadas pelo programa, ao jeito de se
comunicar e demonstrar empatia com a necessidade alheia (HAMILTON, 2009) e a forma
de disponibilizar as comunicagdes de marketing (WRIGHT, 2002), por meio de
recomendacBes (FRANCA, 2006) e do dialogo. Este conceito se forma nas pessoas pelo fato
delas o acharem alguém bom, humano e bacana. A expressdo coragdo grande demonstra
que pensam ser ele acolhedor, e o fato de demonstrar disponibilidade e hospitalidade é
considerado bem visto pelo publico de baixa renda, considerada como atitude de ajuda

mutua (PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2005).

““eu acho ele uma pessoa boa, uma pessoa de coracdo muito grande” (C9, mulher-
classe B1)(..)*“Ah, ele pra n6s é uma pessoa bacana” (Cl11, mulher-classe
C1)(...)*Um ser humano muito bom,ndo tem como escrever eu acho que resumindo
tudo em um conjunto s6 humano.” (C16, mulher-classe C1)

Referéncia e propaganda séo destaques relatados pelos entrevistados quanto a um
lugar do Pinga-Fogo em suas mentes, referéncia na cidade, na regido, entre seus pares no
que diz respeito ao formato de seu programa, entre programas que veiculam noticias
(RAMOS, 2010), comunicacdo de marketing (URDAN; URDAN, 2006; VIEIRA; MAIA;
SILVA, 2010) e com presenca de humor em seu fluxo (MARCONDES FILHO, 2002). As
pessoas prestam atencdo no que ele fala, comunica, recomenda. (FRANCA, 2006). O fato de
haver propagandas (YANASE, 2011), por meio dos anincios (CHURCHILL; PETER,

2010) no seu programa foi considerado importante.

“Ah, é uma referéncia em, e... se ele se candidata se provavelmente ele ganharia,”
(C5, mulher-classe B1)*“...qualquer coisa é o Pinga Fogo falou, o Pinga Fogo
avisou,” (C6, mulher-classe C2) “faz as propaganda, tudo neh,” (C6, mulher-
classe C2)
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4.4.4.1.2 O anunciante para o consumidor

Sobre o quem € o anunciante que veicula comunicagdes de marketing no programa
Pinga-Fogo para o consumidor, foram identificadas como posicionamentos percebidos,
principalmente, a comunicagdo (WINER, 2009; LIMEIRA, 2008), a promocéo de vendas
(URDAN; URDAN, 2006) e a propaganda (YANASE, 2011). Estes e os demais s&o

mostrados na figura 44 e desenvolvidos ao longo do texto.

Figura 44: Posicionamento do anunciante para o consumidor
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Fonte: Elaborada por meio do NVivo9 com base na pesquisa de campo (2012/2013)
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A comunicacéo veiculada pelos anunciantes no que diz respeito a forma de chegar
até esses consumidores por meio do Programa Pinga-Fogo mereceu destaque nos relatos de
alguns consumidores entrevistados. Para eles, o objetivo da presenca deles no programa é
atingido porque a mensagem chegada até eles atinge este publico. Para estes entrevistados, a
mensagem chega devido a maneira popular de se comunicar do apresentador, percebendo-se
que hd um atrelamento do sucesso deste modo de se comunicar (FRANGCA, 2006) com a

audiéncia a permanéncia e fidelidade dos anunciantes nas veicula¢fes no programa.

... acho que os anunciantes em geral do programa do Pinga Fogo... conseguem
atingir os objetivos...como ele tem uma maneira muito popular de se comunicar..
acho que a mensagem chega, sendo ele ndo teria esses anunciantes fieis a tanto
tempo,” (C2, mulher-classe B2)*“A pessoa esta fazendo propaganda com o negécio
dela,a questao é tentar divulgar o maximo possivel.”” (C16, mulher-classe C1)

Sem duvida, embora haja todo um contexto que atraia, motive e seja alvo de
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preferéncias em meio a audiéncia consumidora do Programa Pinga-Fogo, os andncios, por
meio de promocgOes de vendas e propagandas (YANASE, 2011), constituem o cerne da
comunicagdo de marketing (URDAN; URDAN; WINER, 2009; CHURCHILL; PETER
(2010) no programa, sendo 0s anuncios elementos mais veiculados no programa do que as

noticias.

E evidente a réapida resposta do consumidor em relagdo ao que é anunciado,
principalmente quando das ofertas veiculadas por meio de promogdo de vendas. A
necessidade do que estd sendo anunciado, associada a oportunidade, leva o consumidor,
especialmente ao da baixa renda, iniciar o processo de compra, geralmente indicando para
alguém da familia. As pessoas gostam também das propagandas e pensam ser estas a alma

do negdcio de quem anuncia.

“Isso ai, escuta as oferta, ja sai procurando™ (C8, mulher-classe C1)“Ah, esta la
as coisas que tdo em oferta, ta precisando daquilo dai vé a oferta, ai eu falei pra
minha filha né, aproveitd a oferta né...” (C10, mulher-classe E)”Eu acho que a
propaganda ¢é a alma do negécio, e...é...eu acho bem legal...as propaganda deles,
né” (C1, mulher-classe B2)

Quadro 15: Posicionamento percebido

Posicionamento do Pinga-Fogo para o Posicionamento do anunciante para o
consumidor consumidor
Responsabilidade social Comunicacao
Amplitude de audiéncia Promocéao de vendas
Bondade Propaganda
Carater Solidez de mercado
Carisma Confianca
Diferencial Idoneidade
Comunicagéo Eficiéncia
Familiar Fidelizacéo
Humildade Preco
Humor Qualidade
Importancia Importancia
Presenca Necessidade
Referéncia Popularizacao
Simplicidade

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

Conforme é possivel retomar e visualizar no quadro 16, o posicionamento mais
marcante do Pinga-Fogo para com a audiéncia consumidora foi a responsabilidade social

para com 0s que precisam dele e o procuram. Quanto ao posicionamento do anunciante para
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0 consumidor, o destaque foi para a comunicagéo estabelecida por meio do programa para se

darem a conhecer, e também a seus produtos.

4.4.4.1.Processo de compra

No que tange ao processo de compra (CAMARGO, 2009) investigado junto a
audiéncia consumidora presente na pesquisa, foram considerados os anunciantes lembrados,
as motivagOes que os levam a efetivamente decidir e comprar, os relatos da experiéncias das
compras junto aos anunciantes do Programa Pinga-Fogo efetivadas e como se deu e se da

normalmente o pagamento das referidas compras

4.4.4.1.1 Anunciantes lembrados

Os andncios (CHURCHILL; PETER; 2010; MARTIN-BARBERO, 2009) veiculados
no Programa Pinga-Fogo na TV tém na pessoa de seu apresentador e daqueles que com ele
interagem como influenciadores de decisdo de compra e, por conseguinte, da-se o
desencadeamento do processo de compra dos consumidores presentes na pesquisa, COmo
parte do planejamento da compra e busca de informagdes (BARKI, 2005). Tanto durante o
programa como no intervalo comercial, foram investigados junto a esses consumidores quais

o0s anunciantes lembrados por eles no momento da entrevista.

(i) Durante o programa

A fim de identificar os anunciantes lembrados que veiculam durante o Programa
Pinga-Fogo, a audiéncia entrevistada foi conduzida a evocar as referidas lembrancas, nas
quais estiveram presentes nomes das lojas, alguns produtos com os quais elas operam e
algum relato de concretizacdo da compra. Dentre os anunciantes mencionados, destacaram-
se a Loja Galcha, a Giga, a BJ Santos, a Mix Perfumaria e o Café Jandaia, conforme é

possivel constatar na figura 45 e respectivo desenvolvimento do texto.
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Figura 45: Anunciantes lembrados durante o programa
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Fonte: Elaborada por meio do NVivo9 com base na pesquisa de campo (2012/2013)

Sobre a loja mais lembrada pelos entrevistados, a Gaucha, surgiram relatos de
interesses nos produtos disponibilizados, como blusas, bermudas, cama, mesa e banho.
Foram manifestados interesses e ja alguns relatos de compra. O nome da proprietéria
apareceu nas falas, e foi demonstrado interesse pelas propagandas e promogdes de vendas

veiculadas.

“Olha, principalmente da, da Galcha né, que eu ja comprei muita coisa..”’(C1l
mulher-classe B2)“Ele fala muito da loja la da Jalia né...Da Gaucha *(C7 homem-
classe E)“A que mais marca é a Galucha(C16 mulher-classe C1)

A presenca da Loja Giga como uma das mais lembradas traz consigo a mengéo da
quantidade de anuncios pelos consumidores e produtos encontrados na mesma, sobretudo
utensilios domésticos, flores, brinquedos e arvores de natal, caracterizando a sazonalidade

oferecida, conforme as datas comemorativas.

“Da loja Giga que fazia bastante andncio..”(C1 mulher-classe B2 “Sim, sempre
anuncia la na Giga... essas tigela, essas coisas que usa em microondas ... flores ....
arvore de natal”(C11 mulher-classe C1)“...da Giga, geralmente é brinquedo”
(C16 mulher-classe C1)
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A loja BJ Santos também aparece entre as mais citadas, oportunidade na qual os
consumidores também ja se adiantaram em mencionar que compraram € 0 que compraram,
sinalizando também a forma de pagamento escolhida. Nos relatos, os produtos que
apareceram foram principalmente eletrodomésticos e moveis: sofa, tdbua de passar,

geladeira. E frizaram ter comprado outros itens na loja, e ainda continuar comprando.

“A BJ... compramo la sofg, ... ainda compro...”(C6 mulher-classe C2)*“...na BJ
Santos tinha guarda roupa na oferta....eu fui 14 e comprei”’(C8 mulher-classe C1)
“A BJ Santos, onde nois compro a geladeira... a gente tem bastante coisa comprada
na BJ Santos”’(C18 mulher-classe C2)

A Mix perfumaria, fortemente lembrada dentre os anincios dentro do programa, traz
na fala dos consumidores o costume de ficar atento a oferta do xampu preferido e ainda
hidratantes para o cabelo. O nome da repérter que anuncia as ofertas direito do PDV ou em
estudio € lembrado, e também a quantidade de lojas e sua localizagdo. Perfumes também séo

mencionados.

“Ah, Mix Perfumaria...de vez em quando eu vou la comprar umas coisinhas la na
Mix...” (C3 mulher-classe B1l) “Aquela do perfume...aquela menina também, a
Talita Paixdo né, ela fala muito de perfume.” Da Mix geralmente é o creme
hidratante para o cabelo”(C16 mulher-classe C1)

Dentre as demais, mencionadas na figura 29 e no quadro 16, estdo também o Café
Jandaia, 0 Bom Dia, a Abre & Fecha e a Ordini, chamando a atenc&o do consumidor para o
café, produtos alimenticios e de limpeza em geral, bem como acabamentos, portas e janelas
e utensilios domésticos de uma linha mais para presente, mais elaborada. O café e os
alimentos estdo universalmente presentes na cesta béasica e na mesa, sdo consumidos por
todas as classes, mas estdo presentes entre os principais produtos consumidos pela baixa

renda, embora seus anunciantes ndo sejam lembrados aqui em primeiro lugar, a principio.

Em seguida, aparecem nas evocagdes das lembrancas dos consumidores o Atacadao
das Duas Rodas, a Cofebral, a Revest Acabamentos, o Mirante do Rio Parana, o Prever, as
Casas Pernambucanas e a Ortopedia Brasil, chamando a atencdo da audiéncia para
bicicletas, ferramentas, acabamentos, loteamentos, planos assistenciais, empréstimos

pessoais e eletros de pequeno porte, bem como salde e ortopedia.
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(i) No intervalo comercial

Vislumbrando a possibilidade de identificar quais os anunciantes lembrados pelos
consumidores entrevistados, estes foram convidados a consultar suas lembrangas a respeito.
Dessas lembrangas buscadas, surgiram nomes de alguns anunciantes e elementos dos
anuncios. Os que mais se destacaram foram o Bom Dia, relatos de que ndo se lembram,
seguidos de Pernambucanas, Café Jandaia e Prever., conforme figura 46 e demais

mencionados, conforme se segue no texto.

Figura 46: Anunciantes lembrados no intervalo comercial
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

O anunciante Bom Dia foi 0 mais lembrado dentre os veiculados no intervalo
comercial. Nos relatos apareceram o nome da loja e 0 mascote representado na forma de um
boneco com movimentos e fala. Embora as lembrangas versem sobre o cunho institucional
da propaganda veiculada, houve também promocgbes de vendas conforme lembraram os

entrevistados, destacando a exposigdo do prego, predominando a oferta de alimentos.

“Do Bom-Dia.. Esse marcou bastante.””(C1 mulher-classe B2) *““Entdo foi do
mercado... 0 que eu lembro agora é do bonequinho do mercado do Bom Dia”(C17
homem-classe Al)

Diferentemente das propagandas veiculadas durante o programa, alguns
entrevistados relataram ndo se lembrar dos andncios do intervalo comercial, por ndo

prestarem atencdo, por aproveitarem o tempo do intervalo para realizar outras atividades, as
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vezes mudando de canal. O pouco tempo disponivel a estas pessoas que precisam conciliar
seus afazeres com o trabalho as leva a focar sua atengdo dentro do programa. Estes relatos
trazem & tona o efeito zapping, por meio do qual a audiéncia procura outras programacoes

durante o intervalo do que estéo vendo. Reforcando a eficacia da propaganda Tie-In

N&o me lembro... é eu j& me foco no programa porque eu tenho pouco tempo.”(C5
mulher-classe B1)“““Nao, ndo lembro de cabeca, é porque as vezes eu largo 14, v
lava a louca e fico de costas(C9 mulher-classe B1)

O Cafe Jandaia, presente nas lembrancas dos anincios durante o programa, foi
também mencionado no intervalo comercial. Foi destacada a quantidade de propagandas que
este anunciante veicula, seguida do Sistema Prever e das Casas Pernambucanas. Foi
destacado ainda que a maioria dos anunciantes que veicula durante o programa também o
faz no intervalo comercial. Mencionou-se, também, um servigo especial que o Sistema
Prever presta por meio do seu crematério. Novamente se confirmou o caradter mais

institucional do que de promogdes de vendas presentes no intervalo comercial.

*“...eu lembro que eles anuncia na Pernambucana”(C11 mulher-classe C1)E entdo
geralmente o que eu percebo é ....a maioria sdo dos mesmos anunciantes” (C17
homem-classe Al)(...) “E do café Jandaia,”’(C6 mulher-classe C2)(...)"...e o café
Jandaia faz bastante propaganda”(C17 homem-classe Al)(...) “... o Prever que
agora ta com crematorio (...) o Cremarte, que é vocé fazer um quadro com as
cinzas do falecido”(C17 homem-classe Al)
Por fim, foram mencionadas a Revest Acabamentos, a Varejo Car e a Abre & Fecha,
com destaque para os nomes das lojas, a sazonalidade, produtos e servigos. A respeito da
sazonalidade, foi lembrada a época de fim de ano e as possiveis viagens, o0 que atrairia 0s

consumidores para revisar seus veiculos.

4.4.4.2 MotivagOes para comprar

No que diz respeito ao desencadeamento do processo de compra, foram investigadas
junto & audiéncia consumidora entrevistada suas motivagfes para comprar, sobretudo em
relacdo as potenciais e possiveis compras junto aos anunciantes do Programa Pinga-Fogo.
Desta forma, foram encontradas como motivac¢des principalmente a garantia do Pinga-Fogo
ao veicular os anuncios, o preco, as promogdes de vendas, a curiosidade em conhecer a loja
e a identificacdo da necessidade do que é anunciado. Estas e outras motivacbes aparecem na

figura 47 e no desenvolvimento do texto.



Figura 47: Motivagdes para comprar
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo com base no NVivo9 (2012/2013)

Como maior motivacgdo para a compra, foi mencionada a garantia do Pinga-Fogo em

relacdo ao que é anunciado. Para os entrevistados, os comentérios e motivacBes que o

apresentador faz a respeito dos produtos, servigos, precos, bem como do préprio anunciante

transmitem credibilidade e funciona como incentivo, levando o consumidor até a loja para

conferir as ofertas. Esta intermediacdo que o apresentador faz entre o anunciante e a

audiéncia consumidora faz dele um forte influenciador de compra e um icone, uma

referéncia para a concretizagdo da mesma. E, de fato, eles tém ido até a loja e comprado.

“...ele fala: "”Isso eu garanto!"”...entdo a gente vai e é garantido mesmo”(C1,
mulher-classe B2)Entdo eu acho que ele passa essa credibilidade, (...) se vai de
acordo com o que foi anunciado”(C2, mulher-classe B2)(...)”Ah, mais pelo
comentario... mais a propaganda dele ajudd bastante, ele falé a respeito dos
valores "(C5, mulher-classe B1) Porque ele falé né, que tava em oferta,(...) dai fui
la e comprei(...)(C6, mulher-classe C2 “...eu gostei que ele incentivou a ir la né, e
eu fui 14 e comprei “(C8, mulher-classe C1)(...) “ ““O Pinga-Fogo falou, a gente vai
na confianca dele...””(C14, homem-classe B1)

Seguido da garantia do Pinga-Fogo vem o preco. Este é importante no

desencadeamento do processo de compra, especialmente na baixa renda, pois 0 acesso ao



211
preco estd atrelado a avaliacdo dos seus padrdes de renda. Dessa forma, as ofertas expressas
nas promogdes de venda com a exposicdo do prego, principalmente na forma de descontos e

considerado barato e acessivel, atraem o consumidor para o PDV.

“Os preco também(...)precos baixos, né...”(C4, mulher-classe D)(...)“Ah, o
preco”(C2, mulher-classe B2)(...) (...)"Eu olhei o preco” (C10, mulher-classe
E)(...)“a, (uhum) dai eu fui l& e conferi, (...)”” (C12, homem-classe B2)(...)“Ah por
ser uma grande loja com um baixo preco (hum o preco é bom la entdo) é bom”
(C13, mulher-classe C1) e o preco também né, ele anuncia e menciona o preco
né” (C15, homem-classe B1
Além da avaliacdo do prego dentro do processo de compra, as promogdes de vendas
em geral sdo consideradas importantes, ndo somente na forma de descontos, mas pela
exposicao das vérias ofertas que interessam ao consumidor, sendo mais abrangente que
oferecer ou ndo o melhor preco, evocando questdes como a necessidade de determinados
produtos, a oferta dos mesmos e em que condicdes eles podem ser adquiridos, tornando

importante a busca de informagdes dentro do processo de compra na baixa renda.

“Entdo porque ele anuncia a gente sabe que ¢ verdade e vai la (...) e compra o que
ta em oferta”(C13, mulher-classe C1)(...)“... ali tem sempre oferta, muita coisa
boa,(...)as oferta que é muito boa né...“...e o preco também né, ele anuncia e
menciona o pre¢o né.”” (C15, homem-classe B1)
A veiculacdo do anuincio, além do interesse pelas promogdes de vendas, tem levado
os consumidores a conhecer a loja, pela quantidade de anuncios veiculados sobre as
mesmas, pelas ofertas que lhes interessam e pela curiosidade em ver o que é mostrado na

televisédo.

(...)“Eu queria ver né, porque sempre fala dessa loja... fui la para conhecer”(C7,
homem-classe E)(...)*“Olha...primeiro eu entrei por curiosidade, porque mostrava
na televisdo...”(C16, mulher-classe C1)(...)*“Ah, na BJ nois entra nem se ndo for
comprando, mais pra xeretd”(C18, mulher-classe C2)

A necessidade de determinados produtos estarem a vontade na loja e o ambiente
também constituiram motivacOes para desencadear a compra. A avaliacdo da necessidade
dentro do processo de compra esta atrelada aos padrdes de renda. Estar & vontade na loja,
especialmente para o consumidor de baixa renda, consiste em se sentir em casa, podendo
escolher dentre as ofertas de forma tranquila, sem a pressdo de um vendedor muito préximo,
as pessoas preferem vendedores que estejam atentos a pedidos de informag&o ou ajuda sem a

intencéo de lhes empurrar mercadorias que eles ndo querem.
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Ter amizade com 0 gerente, a assisténcia da loja e um atendimento qualificado como

bom tem motivado a compra. As referidas motivagbes estdo associadas a facilitacdo da
compra e do pagamento, ao tratamento dispensado pelo vendedor durante a sua permanéncia
no PDV e a assisténcia pds-venda. Para o consumidor de baixa renda, qualquer falha nesse
processo pode desqualificar o atendimento. As pessoas, quando se sentem mal recebidas,

mal atendidas e mal assistidas, geralmente ndo voltam, por melhor que seja o prego.

Descontos, fidelidade e gosto motivam a compra no sentido de que descontos
adicionais sobre a oferta anunciada tendem a concretizar a compra, a fidelidade a
determinado anunciante ou tipo de loja faz o consumidor voltar, e quando ele gosta da loja e

da experiéncia oriunda do processo de compra, ele volta e compra mais.

Também foram mencionados como motivadores de compra a presenca de
estacionamento e as opgdes de pagamento facilitado. A presenca ou ndo de estacionamento
estd veiculada a decisdo de locomogéo dentro do processo de compra. A concretizacdo do

pagamento finaliza este processo, levando ou ndo a uma préxima compra.

Por fim, apareceram como motivadores de compra a propaganda, a qualidade e a
variedade. Embora a propaganda presente nos anincios traga ao conhecimento da audiéncia
consumidora, 0 anunciante e seus respectivos produtos e servigos e 0s entrevistados que esta
incentiva a compra, isoladamente esta foi menos mencionada, percebendo-se que a mesma
ganha forga e importancia com a garantia e incentivo do apresentador Pinga-Fogo.

A respeito da qualidade e da variedade dos produtos e servigos, em que pesem as
poucas citagdes sobre as mesmas, estas ganham importancia dentro do PDV no contato do
consumidor com as mesmas. Para a baixa renda, embora 0 prego seja decisivo na compra,

esta ndo é condicdo suficiente para a sua concretizacéo.

4.4.4.3 Experiéncia de compra com anunciantes

Quanto & experiéncia de compra com anunciantes, dentro da sequéncia de um
processo de compra, 0os consumidores foram incentivados a relatar essas experiéncias no
sentido de contar onde comprou e em alguns momentos o que comprou. Desses relatos
surgiram nomes das lojas e respectivos produtos adquiridos em algumas delas. O maior
volume de relatos de compras foram atribuidos a Loja Gaucha, BJ Santos, Mix Perfumaria,
Café Jandaia e Bom Dia. Na sequéncia, com base no texto e na figura 48, é possivel

visualizar essas e outras experiéncias relatadas e conhecé-las.



Figura 48: Experiéncia de compra com anunciantes
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9

O anunciante que mais aparece nas experiéncias de compra dos consumidores

entrevistados é a Loja Gaucha. Entre os produtos comprados estdo: cortinas, bermudas,

roupas intimas e trajes de banho. No geral, vestuario, bem como cama, mesa e banho. Dentre

0s que costumam comprar |4, veem a propaganda, vdo até a loja e, se gostam da peca,

concretizam a compra.

“Comprei, na Galcha ja comprei

bermuda,camisa.”

(C7, homem-classe

E)”Compro |4 na Galcha, tem as coisa assim que me interessa, uma blusinha, ...
esses tempo comprei um mai6, comprei calcas, uma porcédo de coisas™ (C9, mulher-
classe B1)”Loja galcha,.. n6s vamos Ia, vamo la direto”” (C14, homem-classe B1)

Depois das Lojas Galcha, a BJ Santos também figura entre as experiéncias de

compra. Dentre os produtos comprados, estdo moveis e eletrodomésticos como: guarda-

roupas, conjuntos de mesas e cadeiras, estante, geladeiras, computador e ainda celulares. A

loja, anteriormente mencionada entre as mais lembradas no intervalo comercial, tem atraido

e fidelizado esses consumidores desde a propaganda dentro do programa até a concretizagdo

da compra, por vezes gerando novas compras.

”Foi na BJ Santos também... as mesas e cadeiras.” (C10, mulher-classe
E)(...)“Compramos, a gente comprou na BJ Santos ... comprd a geladeira e a
estante” (C11, mulher-classe C1) “J& entdo na BJ Santos, eu acho que comprei
computador pro menino, comprei celular (...) também tem geladeira que eu comprei
la (...)” (C13, mulher-classe C1)

A Mix Perfumaria, terceira loja nas experiéncias de compra dos entrevistados, é
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outro anunciante lembrado no que diz respeito as propagandas veiculadas dentro do
programa. Dentre os produtos adquiridos, estdo esmalte, tinturas de cabelo, alicates de unha
e cremes hidratantes para o cabelo. Foi mencionado que alguns desses produtos foram
comprados pelo fato de estarem em promogéo ou em oferta, o que reforga a presenca e a

importancia da promoc&o de vendas presente nos anincios.

“ Na Mix um monte de coisa né...tudo o que é de creme” (C1, mulher-classe
B2)“Sim, ja comprei na Mix ...esmalte, tintura, produtos de beleza” (C3, mulher-
classe B1) “...eu comprei foi um alicatinho de unha que foi da Mix, 1& que tava na
promocéao e eu comprei” (C4, mulher-classe D)

Além da Mix Perfumaria, o anunciante Café Jandaia foi muito mencionado nas
concretizagdes de compra dos consumidores. Em que pese o café ser disponibilizado em
PDV, supermercados onde ha uma infinidade de outros produtos, os consumidores disseram
aproveitar para comprar outros itens. Foi mencionado o gosto pelo Café Jandaia por ele ser
forte e por ndo ser necessario muito p6 para fazé-lo. Este anunciante foi lembrado pelos

consumidores tanto nos anincios durante o programa, como no intervalo comercial.

“...0 Café Jandaia a gente vai comprar o café acaba comprando outras coisas que
ele mesmo anuncia...” (C3, mulher-classe B1)“E café eu compro aqui...que eles
falam la....Jandaia ...eu gosto daquele café, ele é forte, ndo precisa por muito po
para fazer o café¢”” (C7, homem-classe E)

Os entrevistados disseram ter comprado também no Bom Dia, na Ordini, e na Giga,
aproveitando as promocdes do mercado, comprando itens para a casa, escolhendo itens
considerados baratos, em oferta e ainda brinquedos, bem como utilidades domésticas e
material escolar. O Bom Dia é o anunciante mais lembrado durante o intervalo comercial. A
Loja Giga, por sua vez, foi a segunda mais lembrada durante o programa, e a Ordini também

consta entre outras lembradas.

Os entrevistados também compraram nas Pernambucanas, Abre & Fecha, Adega
Brasil e Atacaddo das Duas Rodas. Adquirindo toalhas de banho, outros itens em promocéo,
ferro de passar, portas e janelas para a casa e bebidas, em geral. Por fim, apareceram relatos
de compra na Fiat Sala, Prever e Clinica Volte a Sorrir. Entre os produtos estdo: carro,
exames laboratoriais e dentaduras. Conforme é possivel visualizar no quadro 17, o
anunciante mais lembrado no intervalo comercial é a Loja Gaucha, liderando também as
experiéncias de compras relatadas. O anunciante mais lembrado no intervalo comercial foi o
Bom Dia, e a motivacdo de mais destaque para comprar os produtos anunciados foi a

garantia do Pinga-Fogo.



Quadro 16: Processo de compra dos produtos anunciados no Pinga-Fogo
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Experiéncia de
compra com
anunciantes

Gaucha Bom Dia Garantia do Pinga- Gaucha
Giga N&o se lembra Fogo BJ Santos
BJ Santos Prever Preco Mix Perfumaria
Mix Perfumaria Pernambucanas  Promogé&o de vendas Café Jandaia
Café Jandaia Café Jandaia Conhecer a loja Bom Dia
Bom Dia Reveste Curiosidade Ordini
Abre e Fecha Acabamentos Necessidade Giga
Adega Brasil Varejo Car Estar a vontade na loja  Pernambucanas
Ordini Abre e Fecha Amizade com o gerente  Abre e Fecha
Atacadéo das Duas Assisténcia da loja Adega Brasil
Rodas Atendimento Atacadéo das Duas
Cofebral Bom atendimento Rodas
Reveste Acabamentos Descontos Fiat Sala
Mirante do Rio Parana Fidelidade Prever
Prever Gosto Clinica Volte a
Pernambucanas Estacionamento Sorrir
Ortopedia Brasil Pagamento facilitado

Propaganda

Qualidade

Variedade

Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)

4.4.4.4 Pagamento

No ato de combinar a forma de pagamento, passar no caixa e confirma-la estad o
apice, a resposta do consumidor ao que foi anunciado, concretizando entdo um processo de
compra que, conforme a experiéncia pés-compra gerada, podera gerar uma nova compra ou
indicacbes de compra, desencadeando também o retorno financeiro esperado para todo o
investimento e esforcos de comunicagdes de marketing realizados. Aqui, esfor¢os estes que
tém seus inputs nas veiculagdes no Programa Pinga-Fogo, no PDV e no atrelamento entre
essas duas instancias no desencadeamento, andamento e concretizagdo da compra. Os
consumidores entrevistados relataram ter pago suas compras a prazo, utilizando o cartdo de

crédito, o crediario e também a vista.

No que diz respeito as compras a prazo no cartdo de crédito, esta foi valorizada como
importante opgdo de pagamento, ndo utilizada somente para o vencimento do cartdo, mas
para parcelamento. Conforme relatado, houve incentivos a parcelar no cartdo de crédito no
ato da compra, ao invés de utilizar o débito. Sobre a propriedade do cartdo utilizado, os
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mesmos sao proprios ou de parentes. Entre os consumidores de baixa renda, € muito comum
0 costume de sair as compras com outras pessoas, sejam amigos ou familiares, e o ato de

emprestar 0 nome para 0 pagamento.

[T11P4

“Né, chega la a gente compra, divide no cartdo, né“..meu filho falou: “"é..
Débito"””, né "”’Nao, ndo, débito ndo, cé ta viajando, vamo fazer em 4 vezes"” (Cl1,
mulher-classe B2).*“...a gente compré em quatro pagamento, compré no cartdo da
minha filha’”(C10, mulher-classe E)*“Da pra fazer em tantas vezes o preco, da pra
fazer... no cartdo" .... tem opcéo de pagamento”(C17, homem-classe Al)

Quanto a utilizacdo do crediario como forma de pagamento a prazo, esta €
considerada uma facilidade para o pagamento a qual aparece, inclusive, nas motivagdes para
comprar, anteriormente mencionadas por consumidores. O fato de poder dividir o valor da
compra em Varias prestacdes com ou sem entrada, principalmente para os que ndo possuem
cartdo de crédito e ndo tém acesso ao de outrém, é considerado muito bom pelo consumidor,
especialmente o de baixa renda, que costuma planejar a compra de forma que a prestagéo
caiba no orgamento, mesmo que o bem seja mais caro, ou com a incidéncia de juros e

acréscimos.

“...Sobre forma de pagamento, né.. as vezes dividir...as vezes vocé num pode dar
entrada, ai vocé quer fazer em 2, 3 vezes sem entrada, isso € muito bom.."(C1,
mulher-classe B2)(...)”... parcelei em cinco vez”’(C8, mulher-classe C1)

Comprar a vista também é preferéncia entre os consumidores que ndo gostam de
comprar a prazo. Estes preferem planejar a compra, reunir 0s recursos e ir em busca da
melhor oferta. Conforme relatado, costumam comprar & vista e, de fato, compraram produtos
anunciados desta forma. Geralmente, entre a baixa renda existe um sentimento de
preservacdo do nome e de fidelidade no pagamento, em retribuicdo ao tratamento, ao
atendimento e & confianca neles depositada na facilitagdo da compra. Entdo, diante da

impossibilidade de assumir um compromisso, preferem ndo comprar a prazo.

“...geralmente compro a vista(...)Jum por vez, mais a vista”’(C2, mulher-classe
B2)(...)”’A vista(C4, mulher-classe D)(...)” Dai eu comprei & vista”(C6, mulher-
classe C2)(...)"... eu ndo gosto de compra no crediario...nois sempre comprd a vista
(...) muito pouco a prazo(C18, mulher-classe C2)
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4.4.5 Varejo na perspectiva da baixa renda

No que tange ao contexto do varejo dentro da perspectiva de comportamento e
consumo dentro do perfil da baixa renda, neste momento do trabalho destacam-se dois
importantes elementos no mix de varejo, especificamente no PDV: o ambiente de loja e 0

atendimento.

4.4.5.1 Ambiente de loja

Considerando as experiéncias relatadas pelos consumidores a respeito do ambiente
de loja (CAMARGO, 2009; CROSIER, 2005), os aspectos mais valorizados e mais
mencionados por eles foi o0 espago, a variedade, a iluminagdo e 0 movimento da loja. Estes e
outros itens mencionados pelos entrevistados podem ser visualizados na Figura 49 e sdo

desenvolvidos ao longo do texto.

Figura 49: Ambiente de loja
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Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)
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O espaco na loja foi destacado como importante pelos consumidores entrevistados.
Lojas amplas, onde se pode circular & vontade para escolher os produtos passiveis de
compra, agrada esses consumidores. Foi mencionado também que, por maior que seja a loja

ou os corredores, 0 espago e a distancia entre as prateleiras ficam pequenos por ser uma
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época onde as pessoas estdo especialmente motivadas a ir & loja e a comprar.

“Muito a vontade..”(C1 mulher-classe B2)”Mas é um ambiente, assim uma loja
bem aconchegante” (C4 mulher-classe D)(...)“...muito bom, ambiente agradavel,”
(C5 mulher-classe B1) “...é grande e bem espacosa, né pra vocé escolher as coisas

a vontade...a instalagdo muito bem feita, bonita...ampla”(C14 homem-classe B1)
Depois do espago, a variedade de produtos também é muito importante na loja. Para
0 consumidor de baixa renda, sdo bem-vindas lojas onde haja sortimento e opgdes de
produtos em exposicdo e para a compra, pois a fartura constitui um valor importante para
estes em Varios aspectos da sua vida. Nas suas experiéncias no ambiente de loja e compra, 0s
entrevistados destacaram ter encontrado uma imensidade de mercadorias, muitos produtos
em exposicdo e muitas opgdes com prego bom. O fato de encontrar tudo que precisam no
mesmo lugar é interessante para os consumidores, que acabam comprando mais. Porém o

consumidor de baixa renda é atraido pela variedade, mas ndo pela bagunca.

“Nossa uma imensidade...” (C9 mulher-classe B1)(...)*“...Tinha bastante mesmo”
(C11 mulher-classe C1)(...)*“Tinha” (C12 homem-classe B2 *“Muita, muita
mercadoria, as vezes vocé pega uma, outra” (C16 mulher-classe C1)(...)*“a eu acho
que o fato de encontrd tudo no mesmo lugar ja é diferente...e ai cé vai ver um
negdcio, vé outro...gosta, ja leva” (C17 homem-classe Al)

Lojas bem iluminadas foram citadas pelos consumidores como quesito importante no
ambiente. A boa iluminacéo, segundo relatado, permite ver melhor os produtos. Ambientes
de loja com iluminacéo direta estdo mais presentes em PDVs posicionados para o publico de
baixa renda. A iluminagdo indireta e pouca luz da um ar de sofisticacdo a loja e deixa o

consumidor reticente em entrar.

“Era boa.” (C1 mulher-classe B2)(...)“E boa, ndo é ruim n&o,” (C12 homem-
classe B2)(...)“lluminada.” (C15 homem-classe B1)(...)* “Da pra ver perfeito”
(C17 homem-classe Al)

Quanto ao movimento de pessoas na loja, lojas movimentadas atraem a visita do
consumidor, porém lotagdo e desorganizacdo afastam. Os relatos quando da compra foram
encontradas duas situagGes: gente demais na loja, bastante gente na loja e pouca gente na
loja. Nas trés situagOes, foi concretizada a compra, ndo obstante as observacdes feitas. Lojas
vazias afastam o cliente, especialmente o de baixa renda, que pode vir a pensar que 0S

produtos estéo caros.

“Tinha muita gente o dia que eu fui.”” (C1 mulher-classe 2)(...)*...muita gente meio
assim desorganizado” (C2 mulher-classe B2)’Bastante gente na loja, isso néo
falta” (C7 homem-classe E)
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Musica ambiente da loja também foi mencionada pelos consumidores quando da sua
presenca no PDV para a compra (MACIEL et al., 2010) Segundo relatos a respeito da
musica, alguns ndo perceberam se havia, foi mencionada a musica de natal devido a época
da compra, musicas ambientes as quais ndo sabiam identificar. Foi mencionado que a
musica era animada, talvez fosse uma radio e que a presenca de som na loja é agradavel,

embora houve uma menc&o de ndo aprovacao de masicas barulhentas.

“Sempre tem uma musiquinha,” (C14 homem-classe B1*“ Da pra saber que tem um
som ambiente...legal...é horrivel quando vocé passa na frente daquelas lojas que
esta “’’tunch tunch tunch’”’(C16 mulher-classe C1)

O aroma de loja também foi experimentado pelos consumidores entrevistados. Em
seus relatos, disseram ser um cheiro bom, cheiro de perfume, de coisa boa. Foram evocadas
lembrancas de flores, especialmente rosas. A presenca do aroma, embora ndo tenha sido
mencionada essencialmente em primeiros lugares, marcou na experiéncia de compra,
especialmente das mulheres, as quais a associaram suas compras na Mix Perfumaria a um

aroma que as mulheres gostam, aroma de beleza.

“Cherinho gostoso, cherinho de coisa boa...perfume...lembra rosas, lembra flores,
eu gosto disso...cheiro do que mulher gosta, cheiro de beleza.”(C1 mulher-classe
B2)(...)*“Uma loja de perfumaria é perfumada,cheirosa.”(C16 mulhe-classe C1)

Quanto ao merchandising (AGUIAR; TORRES; MEIRELES, 2008; LIMEIRA;
2008; YANASE; BONETTI, 2011), este foi considerado importante para os consumidores
entrevistados, 0s quais destacaram a exposi¢do do preco, a maneira chamativa como séo
expostas as ofertas e promogdes, a presenca de expositores, bem como o destaque em placas
de promogdes. Foram mencionadas e destacadas as presengas da marca e do prego. Para o
consumidor de baixa renda, a identificagdo de promocdes, ofertas e a escolha da marca e do
preco é muito importante para a concretizagdo da compra (AZEVEDO; MARDEGAN Jr,
2009).

“tinha a exposicdo do preco, ... eles tem uma ofertas, eles coloca umas ofertas bem
chamativas.”(C2 mulher-classe B2) “Bem grande a placa da promocéo” (C17
homem-classe Al)

4.45.2 Atendimento

Levando em conta os relatos das experiéncias com o atendimento dentro do PDV dos

anunciantes do Programa Pinga-Fogo na TV, foram mencionados, principalmente, a
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qualidade do atendimento, a apresentacdo dos vendedores e o treinamento da equipe
(BARKI, 2005; PARENTE; BARKI, 2008; SILVA, 2011; NOGAMI, 2012), conforme

mostrado na Figura 50 e texto que se segue.

Figura 50: Atendimento

Atendimento.

Q

Apresentagdo

Q

Treinamento

Fonte: Elaborada com base na pesquisa de campo por meio do NVivo9 (2012/2013)

A qualidade no atendimento foi considerada o primeiro quesito para que 0 mesmo
seja bem sucedido, na concepgdo dos consumidores entrevistados. Segundo suas
experiéncias de compra com o0s anunciantes do Pinga-Fogo, o atendimento foi considerado
bom. O atendimento de qualidade e bom, segundo eles, envolve atengdo, gentileza e

preocupacdo em ajudar.

Alguns destacaram ter sido muito bem atendidos e bem tratados por mostrar as
mercadorias e oferecer ajuda. Esses fatores levaram as pessoas a gostar de comprar em
determinadas lojas. O momento pés-compra (AZEVEDO; MARDEGAN Jr., 2009) foi
mencionado como quesito de qualidade, no sentido de ter sido uma boa entrega. O
consumidor de baixa renda ndo se agrada de vendedores que ficam muito perto (AGUIAR,;
TORRES; MEIRELES, 2008), portanto ndo ficam & vontade, pela transmissdo do

sentimento de desconfianga e pela sensagéo de estarem sendo vigiados.

“...foi muito bom, bacana pra atendé, bacana pra entregd...” (C10 mulher-classe
E)“E tranquilo, néo fica vendedor em cima de voce,deixa voce a vontade ...saio as
Vezes eu ia comprar mas eu saio e ndo compro, fica aquele povo em cima.”(C16
mulher-classe C1) “O atendimento dos menino... foi bom atenderam diretinho”
(C18 mulher-classe C2)

A apresentacdo do vendedor foi considerada importante no atendimento no que diz

respeito a identificacdo e aparéncia, o que, para o consumidor, demonstra zelo para com ele
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e para com o relacionamento estabelecido com a loja, visto que o vendedor representa a loja
perante este consumidor. Dentre os relatos, os consumidores entrevistados tiveram contato e
experiéncias de compra com vendedores bem apresentados, uniformizados e identificados.
Além disso, destacaram a boa disposi¢do dos mesmos em mostrar os produtos e ajudar. Para
0 consumidor de baixa renda, o conjunto da obra expresso na apresentacdo do vendedor

mostra zelo e importancia para com ele (BARKI, 2005).

“Bem apresentada, ndo tem preguica...tudo uniformizadas, tudo bem apresentadas.”
(C1 mulher-classe B2) Estavam todas uniformizadas™ (C2 mulher-classe B2)
“Nossa, bem apresentado sim,” (C12 homem-classe B2)(...)“Tava muito bem
apresentado” (C18 mulher-classe C2)

O treinamento da equipe, principalmente no que concerne aos vendedores, foi
considerado importante pelos consumidores entrevistados. Para 0s entrevistados, um
vendedor treinado consegue ajudar prestando informagdes e esclarecimentos sobre tudo que
diz respeito a loja, ao produto, & compra e as opgdes de pagamento em geral. Foi
mencionada a necessidade de uma melhor orientagdo de atendimento para os caixas de loja,

principalmente em lojas de departamentos onde ndo ha vendedores.

Foi mencionado ainda o contato com a situacdo de treinamento, onde a responsavel
ensinava o novo funcionério. No que diz respeito ao atendimento a consumidores de baixa
renda, o treinamento é fundamental ndo sd no que diz respeito ao processo de compra e sua
concretizagdo, mas em como tratar, acolher e fidelizar este consumidor (AZEVEDO;
MARDEGAN Jr., 2009), pois quando ndo se sentem bem atendidos, bem orientados e bem
tratados, por melhor que seja 0 preco e por mais atrativo que seja 0 anuncio, eles ndo

compram, ou compram € ndo voltam a comprar e sugerem que outras pessoas nao comprem.

“...entdo assim em relacdo com atendimento da loja em si, ... 0S caixa deveriam ter

uma melhor orientacdo em atendimento (C2 mulher-classe B2)(...)*Ele tava sem

uniforme porque era o primeiro dia que tava trabalhando na loja, entdo era a moca

la que indicava ele, ela era chefona 14 "eu to ensinando ele"”” (C10 mulher-classe
E)(...)“treinada, tudo, foi gentil,” (C13 mulher-classe C1)

Quanto ao ambiente de loja, desta forma, o0 quesito mais considerado como atrativo

foi o espago. Quanto ao atendimento, a qualidade foi mencionada com destaque para o0

sucesso e concretizagdo da compra, conforme mostrado no quadro 17, além dos outros

topicos mencionados anteriormente no texto.
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Quadro 17: Varejo na perspectiva da baixa renda

Ambiente de Loja Atendimento

Espaco Qualidade
Variedade Apresentacdo
lluminacéo Treinamento
Movimento
Mdsica
Aroma
Organizagao
Merchandising
Fonte: Pesquisa de campo (2012/2013)




5 CONSIDERACOES FINAIS

“A questdo do foco no Pinga-Fogo...nds estamos muito contentes com o Pinga-
Fogo, a gente tem um contato muito bom com eles....E a gente esta muito feliz ...,eu
acho que foi assim, foi dificil para entrar, nao foi facil....Mas ao mesmo tempo,
trouxe bons resultados para nés ”* (All)

A tematica comunicacéo de marketing foi abordada neste estudo dentro do contexto
do varejo e por meio do recorte da baixa renda, a fim de estudar o caso do Programa Pinga-
Fogo na TV. Para tanto, procurou-se responder como é construida a comunicacdo de
marketing no varejo voltada para a baixa renda no referido programa. A investigacdo de
como se da esta construcéo foi definida como objetivo do estudo, desdobrando-se em quatro
objetivos especificos no que se refere & descricdo do programa, & caracterizacdo da
comunicagdo de marketing, a analise do posicionamento dos anunciantes e a compreensdo

do comportamento de compra dos consumidores em relagéo aos produtos anunciados.

A descrigdo do programa consistiu na apresentagéo do caso, a fim de descobrir como
esti organizada a cronologia e a sua apresentacdo. O programa é apresentado ao vivo, de
segunda a sexta-feira, no canal 6 da TV Maringd, regional afiliada da Rede Bandeirantes,

entre 12h. e 13h15min., com duragéo entre 1h18min. e 1h22min.

Para consecucdo deste objetivo, para descrever o caso, foram desenvolvidos a
estrutura do programa, que conta com uma equipe composta por dois apresentadores e mais
seis reporteres, e ainda o responsavel pela performance do mascote, o boneco Benedito. O
trabalho em estudio conta com seis cenérios diferentes, bem como imagens gravadas tanto
para as reportagens que respaldam as noticias veiculadas, como para inser¢des nos anincios

durante o programa e intervalos comerciais.

Quanto as sequéncias de contetdos, estas sdo padronizadas e ndo-padronizadas. As
padronizadas referem-se & abertura e encerramento do programa, enquanto as n&o-
padronizadas sdo compostas pelos elementos do fluxo: noticias, andncios, humor, som,
dramas do cotidiano e imagens. Quanto aos blocos, o programa costuma ser composto por
dois a trés deles, com duragéo variada. A respeito da televisdo como meio de comunicagédo
de veiculagdo do programa estudado, destacaram-se a importancia da TV regional e a
credibilidade transmitida a audiéncia. Em que pese a comunicac¢ao do programa com a baixa

renda, destacaram-se a linguagem, a proximidade e o cotidiano.
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Sobre a caracterizagdo da comunicacdo de marketing no programa, os anincios

foram veiculados durante o programa e intervalos comerciais, com a presenga do mix de
marketing e composto de promog&o. Durante o programa, no que diz respeito ao composto
de promocéo, destacou-se a propaganda Tie-In, integrando o fluxo de programacdo nos
desdobramentos propaganda, promocéo de vendas e merchandising, com destaque para as
promocdes de vendas. Nos andncios dos intervalos comerciais, foi percebida a presenga
mais de propagandas do que de promogdes de vendas, dando a estes andincios um enfoque

mais elaborado e institucional.

Quanto & presenga de anunciantes no programa, o destaque é maior durante o
programa do que nos intervalos comerciais. Das presengas durante o programa, menos da
metade se utiliza de merchandising por meio das camisetas e bonés do boneco Benedito. Em
relagdo aos formatos de varejo presentes, todos operam com loja e 0s que mais aparecem séo
caracterizados como lojas de departamentos. Dentre as categorias de produtos anunciadas, as
que mais se destacou foi alimentos. Quanto a frequéncia semanal, os dias de menos
veiculagdo de andncios durante o programa € a segunda-feira, dia de maior veiculagdo de

noticias, dadas as ocorréncias do fim de semana, no qual ndo é apresentado o programa.

Quanto a andlise de posicionamento dos anunciantes, foram abordados o varejo, a
comunicacdo de marketing no varejo, o PDV e o varejo para a baixa renda. No que diz
respeito ao varejo, foram apresentados os anunciantes e como eles operam, bem como a
perspectiva de posicionamento no sentido de quem é o apresentador Pinga-Fogo para os
mesmos, do que eles esperam do programa e como pretendem se posicionar junto ao
consumidor. Quanto ao apresentador, 0 que mais se destacou foi a simplicidade. Quanto ao
programa, a posicdo de destaque pretendida é a lideranca, e 0 mesmo é esperado junto ao

consumidor.

No que se refere & comunicacdo de marketing no varejo, foram abordados os
produtos mencionados pelos anunciantes entrevistados, os anincios, comunicacao integrada
de marketing e a presenga dos varejistas nos anincios. Dentre os produtos estdo bebidas,
eletrodomésticos e produtos de higiene e beleza. Os anincios foram analisados sob a
perspectiva do processo de comunicagdo e seus elementos, desde sua concepc¢do até a
resposta do consumidor a eles. Do ponto de vista da emissdo, foram investigados e
identificados a existéncia de contratos, investimentos realizados, assessoria para elaboragéo

dos mesmos e critérios para escolha do programa para anunciar.
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Sob o prisma da midia como meio, foram desenvolvidos topicos sobre a utilizagdo da
TV, da TV regional, do Programa Pinga-Fogo e outras midias mencionadas. Especialmente
sobre o Programa Pinga-Fogo na TV, foram abordadas as motivacbes para anunciar,
identificando experiéncias com outros programas e opgdo pelo Pinga-Fogo. Foram
trabalhados ainda os atrelamentos ao PDV, no que se refere ao reconhecimento do andncio
pelo consumidor e treinamento da equipe. Sob o olhar da recepcdo da comunicagéo, foram
abordados os retornos obtidos, a resposta do consumidor aos anincios e a popularidade da
loja.
Sobre o PDV, foram trabalhados a atmosfera de loja, 0 mix de produtos em geral, o
mix especificamente anunciado no Pinga-Fogo e algumas acbes de merchandising. Sobre
varejo para a baixa renda, foi identificado o publico-alvo pretendido, os consumidores do
negdcio e o0s consumidores dos produtos anunciados no Pinga-Fogo. Nestes trés
desdobramentos, destacou-se a segmentacdo por classe socioecondmica. Emergiu dai a
intencdo de se atender a todas as classes, porém focar mais no atendimento entre B e D, de

sorte que a classe C foi a mais mencionada.

No que tange ao comportamento de compra dos consumidores em relagdo aos
produtos anunciados, foram abordados a segmentag&o, a televisdo, o Programa Pinga-Fogo,
0 comportamento do consumidor de baixa renda e 0 varejo na perspectiva da baixa renda.
Sobre a segmentacéo, foram identificados os consumidores entrevistados no que diz respeito
a quem sao, perfil e de onde falam. S&o pessoas de 29 a 89 anos, pertencentes, na sua
maioria, a classe C, residentes em Maringa-Pr, dentre os quais predominaram as mulheres.
Quanto a televisdo, a motivacdo que mais emergiu foi a busca de informagdes. Dentre as
maiores preferéncias estdo os programas jornalisticos, e entre as ndo-preferéncias, as

novelas.

No que tange ao Programa Pinga-Fogo, as maiores motivagdes para vé-lo sdo as
noticias. As maiores preferéncias versaram sobre a assisténcia social praticada e no que diz
respeito a ndo-preferéncias, destacaram-se as consideradas mas noticias. Referente a
comogdo no programa, entre 0s momentos alegres que marcaram a audiéncia se destacaram
a distribuicdo de presentes as criancas e, quanto aos momentos tristes, assassinatos tambem
de criangcas. No que tange ao comportamento do consumidor de baixa renda, foram
abordados o processo de compra e 0 posicionamento percebido no que diz respeito ao
apresentador. Sobre quem é o Pinga-Fogo para o consumidor, destacou-se a

responsabilidade social para com 0s que 0 procuram, e quanto ao que pensa 0 consumidor
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sobre o anunciante, destacou-se a comunicacdo como forma de chegar até esses

consumidores.

A respeito do processo de compra, optou-se por investigar junto & audiéncia
consumidora os anunciantes lembrados durante o programa e, no intervalo, as motivagoes
para compra e as experiéncias de compra com anunciantes. O anunciante mais lembrado nas
veiculagdes durante o programa foi a Loja Galcha e, no intervalo, o0 Bom Dia. Quanto as
motivacdes para comprar, a que mais se destacou foi a garantia do apresentador Pinga-Fogo
a respeito das lojas e produtos anunciados, expressa em seus comentarios e didlogos com

proprietarios, ou com o outro apresentador.

Quanto as experiéncias de compra, 0 anunciante mais mencionado foi a Lojas
Galcha. Como fechamento do processo de compra, as formas de pagamento mais
mencionadas pelos consumidores foi o cartdo de crédito, comprando também pelo crediario
e & vista. Considerando a perspectiva de varejo para a baixa renda, foram abordados o
ambiente de loja e o atendimento. No ambiente de loja, 0 quesito que mais se sobressaiu foi

0 espago, enquanto que no atendimento, a qualidade foi considerada item importante.

5.1  CONTRIBUICOES TEORICAS E GERENCIAIS

Quanto as contribuicdes tedricas, este estudo traz para a area de administragdo e,
sobretudo, do marketing, a incrementacdo de pesquisas no que diz respeito a baixa renda
(PRAHALAD, 2005; CHAUVEL, 2008; NOGAMI; PACAGNAN, 2012) e ao
comportamento deste consumidor, utilizando-se de estruturas populares como o Programa
Pinga-Fogo para se atingir este publico (FRANCA, 2006).

Também estudos sobre televisdo (WOLTON, 1996; WILLIAMS, 2003) e televiséo
regional (BAZI, 2001; MEDEIROS, 2006; RAMOS, 2010) sdo enriquecidos com esta
pesquisa, em que pese o fato de ndo terem sido encontrados muitos no caminho de buscas
referenciais, especialmente sobre TV regional e programas populares, também no ambito

regional.

A anélise do andncio dentro do processo de comunicacdo (WINER, 2009; URDAN;
URDAN, 2006; JAKOBSON, 1998; BLINKSTEIN, 2003; CITELLI, 2004) também
contribuiu para contextualizar o processo de comunicagédo do que diz respeito aos seus

elementos.
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A respeito da CIM - Comunicacdo Integrada de Marketing -, este estudo contribui

para firmar a visdo de que comunicar de forma integrada vai além de se utilizar as mesmas
cores, imagens, logomarcas e mensagens nos meios de veiculagdo escolhidos por meio de
um plano ou um padrdo. Todo o mix de marketing é comunicacional e chama o consumidor

esperado a visitar a loja e a comprar (SOUZA, 2004).

A propaganda Tie-In (YANASE; BONETTI, 2011) também foi mostrada como uma
tendéncia eficaz contra o efeito zapping durante o intervalo comercial (CHURCHILL,;
PETER, 2010), onde o consumidor aproveita para escolher outros canais ou realizar outras

tarefas.

No que diz respeito as contribuigdes gerenciais, foi considerada eficaz na
comunicacdo com a baixa renda a atitude de aproximagdo com as pessoas comuns, no
sentido de trazer para o centro das atencBes vocabulérios e préticas presentes nas rodas de
amigos, nos bares, nas salas das familias, na rua, que ndo fazem parte do mainstream em
comunicagdo presente nas emissoras importantes ou tendo como emissoras as grandes
corporacgdes, sobretudo o humor e as brincadeiras, colocando ao lado do tradicional
composto de comunicagdo elementos que fazem parte do cotidiano das pessoas, como as
piadas, os apelidos engragados atribuidos ao apresentador, os anincios acompanhados de
conselhos, de palavras no diminutivo, faladas de forma errada ou coloquial, mas
perfeitamente compreendidas e assimiladas pelo publico, especialmente os de perfil

encontrado na baixa renda.

A presenga de andncios em um contexto de informacdo e entretenimento atrai a
atencdo de uma audiéncia que cria uma imagem positiva do apresentador, portanto confia no
que ele anuncia e recomenda. O atrelamento ao PDV, trazendo para dentro do programa as
imagens e produtos do mesmo, e levando para o PDV toda uma preparacéo para receber o
consumidor que vé o anuncio contribui para que seja desencadeado um processo de compra

que culmina em uma experiéncia de compra, que pode vir a ser repetida.

No programa Pinga-Fogo na TV, considerando a veiculacdo dos videos, dentro do
programa ou no intervalo comercial, percebeu-se que o mix de marketing estd presente de
forma integrada e comunicacional, fornecendo a audiéncia todas as informagdes que ela
deseja e precisa para se tornar de fato um consumidor do que é anunciado e tomar a decisdo
de compra. Embora seja uma comunicacdo construida para a baixa renda, como se pode

constatar, seu espectro é abrangente e atinge todas as classes, conforme mencionado por
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alguns anunciantes e conforme relataram os consumidores que aceitaram participar da

pesquisa.

5.2  FUTURAS PESQUISAS

O programa Pinga-Fogo na TV, a exemplo de outros programas produzidos,
apresentados ao vivo ou ndo, conta com elementos semelhantes e igualmente presentes em
sua estrutura, ou seja: apresentadores e seus respectivos trajes, noticias, anincios, imagens,
humor, mascote, cendrios. Por certo podem ser encontrados também seus anunciantes e
respectiva audiéncia consumidora, bem como o respectivo PDV. Desta forma, seria viavel
estudar a construgdo da comunicacdo de marketing no contexto do varejo, tendo como
recorte a baixa renda e outras classes, utilizando-se dos pilares que nortearam este estudo: a
descricdo do programa, a caracterizagdo da comunicagdo de marketing, o posicionamento

dos anunciantes e o comportamento da audiéncia consumidora.

E possivel realizar estudo de caso semelhante ao presente com outros programas,
sejam eles regionais ou nacionais, em que pese o fato de estudos mencionados nesta
pesquisa terem mostrado alguns desses programas e seus elementos. Faz-se bem-vinda e
necessaria uma adaptacdo dos roteiros face & auséncia de algum elemento, como, por
exemplo, o fato de que nem todos 0s programas, regionais ou ndo, possuem mascotes em
sua estrutura.

E possivel ainda aprofundar topicos abordados neste trabalho para futuras pesquisas,
tendo em vista a riqueza de dados do corpus de pesquisa, e outros enfoques que ndo
puderam ser dados, outros olhares, tendo em vista ndo sair 0s objetivos propostos para o

estudo deste caso.

53  LIMITAGOES DA PESQUISA

A principio, a pesquisa nasceu com a intencdo de ter em seu corpus a fala do
apresentador do programa estudado, bem como de sua equipe, bem como acesso a producéo
e veiculagdo do mesmo por meio de observagdo, o que viria a compor os objetivos de
descrever o programa e caracterizar sua respectiva comunicagdo de marketing. Como tais

pedidos foram negados, ndo foi possivel obter uma viséo do caso estudado na perspectiva de
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seus protagonistas, bem como o acesso a documentos como pautas, roteiros, real data do

inicio das atividades do programa, indices de audiéncia de anos anteriores.

Diante de tal acontecimento, foram adaptados os procedimentos metodoldgicos, o0s
roteiros e a redagdo dos objetivos, que na sua esséncia permaneceram 0S mesmos. Foi
encontrada outra forma de obter os programas gravados, por meio de clipping, o que trouxe
a necessidade de investimentos adicionais. Dentre os anunciantes que ndo deram retorno ou
ndo autorizaram a pesquisa, hd informacdes que um deles ndo teria aceitado por influéncia e

conselhos vindos do préprio programa.

A dificuldade inicial de encontrar a audiéncia consumidora desejada para a pesquisa,
bem como os desafios caracteristicos do campo da pesquisa qualitativa e de entrar na agenda
do anunciante, conforme sua disponibilidade, aliados ao tamanho do corpus de pesquisa
obtido e a demanda da consecugdo dos objetivos especificos, quase que simultaneamente
fizeram com que uma coleta de dados prevista para um més ocorresse em trés. Aliados a
percalcos de campo e organizagdo de dados alheios & vontade da pesquisadora, igualmente a
analise de contetido e suas respectivas fases necessitou de mais tempo para encontrar sua
maturidade de forma a fazer vir a tona um texto que respondesse ao problema proposto e a

seus respectivos objetivos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE PESQUISA DOCUMENTAL PARA DESCRICAO

DO PROGRAMA

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
— r P Ja Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
. ’A 1 .:J .:J,-""._ Departamento de Administragio
| Av. Colombo. 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
N i Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Objetivo 1 - Descrever o programa Pinga-Fogo

Roteiro de Pesquisa Documental

Data / /
Data da emissdo do programa / /
Programa Duracéo

1- Estrutura fisica do programa
2-Sequéncia dos contelldos na emissdo do programa
3-Apresentadores na emisséo do programa
4-Reporteres na emissdo do programa
5-Vinhetas do programa

6-Trilhas sonoras do programa
7-Entrevistas durante o programa
8-Mascote do programa

9 —Piadas do mascote durante o programa
10- Utilidade publica

11- Personalidades presentes no programa
12-Pessoas comuns presentes no programa
13- Composicédo de cada bloco do programa
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APENDICE B- ROTEIRO DE PESQUISA DOCUMENTAL PARA
CARACTERIZACAO DA COMUNICAGAO DE MARKETING

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAIL DE MARINGA — UEM
1 ;‘_’é A Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A Departamento de Administragéio
'“‘“‘“‘n-”"”““’“‘“ _ Av. Colombeo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Objetivo 2 — Caracterizar a comunicagdo de marketing no varejo para a baixa renda
veiculada no Programa Pinga-Fogo na TV.

Roteiro de pesquisa documental

Data / /
Data da emissdo do programa / /
Programa Duracéo

1-Relacédo de anunciantes durante o programa

2-Relagéo de anunciantes dos intervalos

3-Categorias de produtos anunciados durante o programa

4-Produtos anunciados durante o programa

5-Categorias de produtos anunciados no intervalo comercial

6-Produtos anunciados no intervalo comercial

7-Elementos de comunicacéo de marketing presentes nos andncios durante o programa

8-Elementos de comunicacéo de marketing presentes nos andncios do intervalo
comercial

9-Elementos do composto de promogdo utilizados nos anincios durante o programa
10-Elementos do composto de promogao utilizados nos antncios do intervalo comercial

11-Quem anuncia e quem interage nos anuncios do programa (anuincios mais
frequentes)

12-Como os andncios séo apresentados
13-Tempo aproximado reservado para cada anincio durante o programa
14- Tempo aproximado reservado para cada anincio no intervalo comercial
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APENDICE C - ROTEIRO DE OBSERVACAO NO PDV

PROGRAMA DE PéS-GRADUAI;ﬁO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
r""j n_'g 2 Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A Departamento de Administragio
““‘r‘-“‘ﬁvi"’w“"“"“" _ Av. Colombo. 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
s Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Objetivo 3 — Analisar o posicionamento da comunicagdo de marketing no varejo para a
baixa renda veiculada no Programa Pinga-Fogo na TV, segundo varejistas anunciantes
desses produtos

Roteiro de observacdo

Anunciante
Data / /

Tempo de veiculagdo no Programa Pinga-Fogo anos: / a /

Localizagéo:

1-Fachada da loja

2-Ambiente interno

3-Mix de produtos geral

3-Mix de produtos anunciados no Pinga-Fogo
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APENDICE D - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM ANUNCIANTES

PROGRAMA DE PéS-GRADUAI;ﬁO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
j :_,d 2 Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A Departamento de Administragio
““‘r‘-“‘ﬁvi‘?’wi‘rﬁ"o“’“‘“ _ Av. Colombo. 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
s Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Objetivo 3 — Analisar o posicionamento na comunicagdo de marketing no varejo para a
baixa renda veiculada no Programa Pinga-Fogo na TV, segundo varejistas anunciantes
desses produtos

Roteiro de entrevista

1. Identificagédo da pesquisadora e da pesquisa

2.Apresentacgdo do protocolo ético

3. Topicos de pesquisa

1. Produtos

1- Tipos de produtos vendidos na loja?
2-Quais produtos costuma anunciar no Programa Pinga-Fogo?

2. Programa Pinga-Fogo

3-Que lugar pretende ocupar no Programa Pinga-Fogo?

4-Anunciou antes em outro programa? Continua anunciando ou somente no Pinga-
Fogo? Se trocou um pelo outro, por que resolveu mudar?

5-0 que leva a anunciar no Pinga-Fogo e ndo em outro?
6-Ao se dirigir & loja, as pessoas costumam mencionar o andncio visto no Pinga-Fogo?

7-A equipe de vendas é treinada para captar essa interacéo entre o que é anunciado e o
que o consumidor viu na TV?

8-Qual a importancia da televiséo para o varejo?

9-Qual a importancia da TV Regional para o varejo?

3. Pinga-Fogo

10-Quem é o Pinga-Fogo para vocé?
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4. Anuncios
11-Quiais critérios levaram & escolha do Programa Pinga-Fogo para anunciar seus
produtos?

12-Além de anunciar no Pinga-Fogo, que outras estratégias de comunicagdo tem sido
utilizadas?

13-Qual o percentual da verba investida em comunicagdo é destinado aos antincios no
Programa Pinga-Fogo?

14-Existe uma assessoria ou consultoria que cria os andincios veiculados no Pinga-
Fogo? E os outros anuncios?

15-Foi percebido aumento nas vendas por causa dos anuncios no Programa pinga-Fogo?

16-Foi percebido aumento na popularidade da loja por causa dos anincios no Programa
Pinga-Fogo?

17-Que outras formas de comunicacdo de marketing sdo ultilizadas pela loja? Elas tém
em comum a mesma ideia, mensagem, cores, slogans?

18-Qual o retorno da comunicacédo veiculada no Pinga-Fogo?

4. Consumidores

19-A quem se destinam os produtos anunciados no Pinga-Fogo?
20-Que lugar pretende ocupar na mente do consumidor?
21-Quem sdo os consumidores do seu negocio?

22-Percebe se a resposta do consumidor é imediata quando é feito o anincio no Pinga-
Fogo?

23-Quem sdo os consumidores dos produtos anunciados no Programa Pinga-Fogo?

4. Perfil do anunciante

24. Razao Social

25. Nome da loja

26. Tempo de operagdo 27. Tipo de loja
28. Rede 1.(..)Sim  2.(...)Ndo 29. Cidade de origem
30. Tempo de veiculagdo no Programa Pinga-Fogo anos: / a /

31. Contato para esta entrevista

33. Fungdo na loja
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APENDICE E - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM CONSUMIDORES

PROGRAMA DE PéS-GRADUAI;ﬁO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
j :_,d 2 Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A Departamento de Administragio
““‘r‘-“‘ﬁvi‘?’wi‘rﬁ"o“’“‘“ _ Av. Colombo. 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
s Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Objetivo 4 — Compreender o comportamento da audiéncia do Programa Pinga-Fogo na
TV em relagdo a compra de produtos anunciados na comunicagdo de marketing no
varejo para a baixa renda.

Roteiro de entrevista

1. Identificacdo da pesquisadora e da pesquisa
2. Apresentacéo do protocolo ético
3. Topicos de pesquisa

1. Televiséo
1-Por que assiste a televisdo?
2- Do que mais gosta na televiséo?

3-Do que menos gosta na televiséo?

2.Programa Pinga-Fogo

4-Assiste 0 Pinga-Fogo? Se sim, o que o leva a assistir?

5-De que mais gosta no programa?

6-De que menos gosta no programa?

7-Para vocé, qual a importancia do Programa Pinga-Fogo na regido?
8-Desde quando acompanha o programa?

9-Quantos dias da semana assiste ao programa?

10-Momentos alegres marcantes na historia do programa?
11-Momentos tristes marcantes na historia do programa?

12-J& recebeu alguma assisténcia ou ajuda do programa? Conhece alguém que recebeu?
13- O que pensa dos apresentadores e dos repérteres do programa?
14- O que pensa ao ouvir os sinais sonoros do programa?

15- O que pensa sobre o boneco Benedito? Lembra-se de alguma piada que ele tenha
contado?

3.Anuncios

16-Lembra-se das ofertas no programa?
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17-0O que lembra em especial?

18-Lembra-se dos intervalos comerciais do programa?

19-0O que lembra em especial?

20-Comprou algo anunciado no Programa?

21- Indicou para alguém algo que comprou ou viu no programa?

4. Anunciantes
22-0 que comprou e em qual loja?
23-Além do anuncio no programa, o que mais o fez tomar a deciséo de entrar na loja?

21-A compra foi motivada pelo anincio em si ou pelo comentério feito pelo Pinga-
Fogo?

22- O que o fez sentir-se bem dentro desta loja?

23-Como foi o atendimento? Como era o vendedor, 0 ambiente?
24-Quem é o anunciante no Programa Pinga-Fogo pra vocé?

24-Quando escolhe uma loja para comprar, 0 que conta mais na escolha?

25- O que o faz comprar em uma loja ou néo?

5. Pinga-Fogo
26-Quem é o Pinga-Fogo para vocé?

4. Perfil do consumidor

27. Nome
28. ldade 29. Estado Civil
30. Escolaridade. 31. Religiao

1. (...) Alfabetizado
2. (...) Ensino Fundamental  a) (....) Completo  b) Incompleto

3. (...) Ensino Medio b) (....) Completo  b) Incompleto
4. (...) Ensino Superior a) (....) Completo  b) Incompleto
32. Ocupacéo 33. Em que bairro mora

34. Consumidor do anunciante

35. Sexo: 1. (.....)Masculino......2. (....)Feminino

36. Renda familiar: 1.(....) De 13.818,00 a 21.218,00 (A1)

2.(..)De 7.252,00 a13.818,00 (A2)
3.(..)De 4.210,00a 7.252,00 (B1)
4.(..)De 2530,00a 4.210,00 (B2)
4.(..)De 1.681,00a 2.530,00 (C1)
5.(..)De 1.172,00a 1.681,00 (C2)
6.(..)De 78300a 1.172,00 (D)
7.(...) Até 783,00 (E)



250
APENDICE F - MODELO DE PROTOCOLO ETICO DE ANUNCIANTES

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
2 2 M“ 2 Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A -y Departamento de Administragio
““‘r‘-“‘ﬁvi"’““““’ _ Av. Colombo. 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
s Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

MODELO DE PROTOCOLO ETICO
(ANUNCIANTES)

Meu nome é Maria Virginia Cantagallo. Estou realizando a pesquisa sob a
tematica Comunicacdo de Marketing no contexto do varejo, no que diz respeito aos
anuncios veiculados no Programa Pinga-Fogo na TV. Esta pesquisa faz parte da minha
dissertacdo de Mestrado em Administracdo da Universidade Estadual de Maringa
(UEM). No site www.uem.br, podem ser encontradas maiores informacdes sobre a
instituico. O Prof. Dr. Francisco Giovanni David Vieira é o orientador desta
dissertacdo, e pode ser contactado por meio do telefone (44) 3261-4906 e do e-mail:
fgdvieira@uem.br, para fornecer quaisquer outros esclarecimentos que se fagcam
necessarios. Como académica responsavel por este estudo, posso ser encontrada através
do telefone (44) 9934-7742 e do e-mail: maria-canta@hotmail.com, caso tenha alguma
davida.

Obrigada por sua disposicdo em participar deste projeto de pesquisa. A sua
participacdo é muito importante e serd apreciada. Antes de comegarmos a entrevista,
gostaria de garantir-lhe, mais uma vez, que, ao participar deste projeto, vocé tem alguns
direitos muito bem definidos. Primeiro, a sua participagdo nesta entrevista é totalmente
voluntaria. Vocé pode se recusar a responder a qualquer pergunta a qualquer momento.
Vocé pode se retirar da entrevista e da-la por encerrada a qualquer momento. Esta
entrevista serd mantida em confidéncia e estara disponivel apenas para os membros da
equipe de pesquisa. Partes desta entrevista poderdo ser usadas no relatério final da
pesquisa, mas, em nenhuma circunstancia, o seu nome ou caracteristicas que permitam a
sua identificagdo por meio destas citagdes serdo incluidas. Agradeco sua atencdo e pego
que assine o presente termo como prova de que esta ciente do seu conteddo.

(Assinatura)

(Nome por extenso)

/ /
(Data)




APEDICE G - MODELO DE PROTOCOLO ETICO DE CONSUMIDORES

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

JA( P

e met o e Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
Departamento de Administragio
Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —

MODELO DE PROTOCOLO ETICO
(CONSUMIDORES)

251

Meu nome é Maria Virginia Cantagallo. Sou estudante da UEM e estou
realizando a pesquisa sobre o tema: COMUNICACAO DE MARKETING NO
PROGRAMA PINGA FOGO NA TV. Obrigada por participar da pesquisa. A sua
participacdo é muito importante. Sua participagdo nesta entrevista é totalmente
voluntaria. Vocé pode se recusar a responder a qualquer pergunta a qualquer momento.
Vocé pode retirar-se da entrevista e da-la por encerrada a qualquer momento. Esta
entrevista e confidencial e seu nome ndo sera divulgado. Agradeco sua atencdo e pego

que assine este termo como prova de que esté de acordo em participar da pesquisa.

(Assinatura)

(Nome por extenso)

/ /
(Data)
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APENDICE H - MODELO DE CARTA DE APRESENTACAO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRAGAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
j :_,d 2 Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
’A Departamento de Administragio
“ﬂmﬁ:ﬂm‘? | Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
s Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

(MODELO DE CARTA DE APRESENTACAO)

Maringa, 31 de outubro de 2012.

Prezado (a) Senhor (a):

A Universidade Estadual de Maringa - UEM oferece o curso de Mestrado em
Administracdo, por meio do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo — PPA, na
area de concentragdo Organizacfes e Empreendedorismo, que visa ao fomento da
pesquisa em Vérias areas, por meio das linhas de pesquisa OrganizacOes, Estratégia e
Trabalho e Empreendedorismo, Inovacéo e Mercado.

A mestranda Maria Virginia Cantagallo, matriculada no quarto semestre deste
programa sob o Registro Académico — R.A 45805, esté realizando pesquisa para sua
dissertacdo na area de Marketing, sob a teméatica Comunicacdo de Marketing, tendo
como contexto o Varejo, cuja coleta de dados sera realizada no més de novembro de
2012.

Para atender aos objetivos da pesquisa, solicitamos a colaboracdo e atencdo desta
empresa varejista no sentido de receber a referida pesquisadora para a realizagdo de
entrevista e de observagdo no ponto de venda. Desde j&, agradecemos a sua atencéo e
esperamos contar com a sua colaboragé&o.

Atenciosamente,

Prof. Dr. Francisco Giovanni David Vieira,
docente do PPA-UEM e orientador da pesquisa



