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Resumo

Este trabalho refere-se a Etapa I do Projeto “Fluxo Publicitario: estratégias de produgdo
publicitaria, antincios e apropriagdes pelos consumidores”, que visa compreender as praticas
de consumo e a recepcao da publicidade de produtos de higiene pessoal (desodorante, pasta de
dente e xampu). O Projeto conta, ainda, com mais duas Etapas. A base tedrica sdo os estudos
culturais, especialmente as nocBes de articulacdo e fluxo e a proposta de codificacdo e
decodificacdo. A metodologia é qualitativa com entrevistas individuais complementadas por
estimulo visual. A unidade de estudo é composta por 13 informantes, com idades entre 15 a
25 anos, de ambos os géneros, diferentes niveis socioecondmicos, residentes em Porto Alegre.
Como resultados parciais, observa-se a diferenca entre o consumo do anuncio e do produto,
entendendo-se, assim, a independéncia entre tais praticas.

Introducéo

O Projeto de Pesquisa “Fluxo Publicitario: estratégias de producdo publicitaria,
anuncios e apropriagcdes pelos consumidores” desenvolve uma investigagdo acerca dos
distintos momentos que compdem 0 processo comunicativo. Entende-se que a articulacdo das
praticas de producdo e recepcdo constitui um fluxo, que interpela o cotidiano dos
consumidores. Portanto, o Projeto (na Etapa I) e este trabalho tém como objetivo compreender
as praticas de consumo e de recepgdo da publicidade dos produtos de higiene pessoal pelo
publico jovem. Nas demais Etapas, ndo contempladas aqui, serdo analisadas as marcas mais
relevantes para os consumidores e seu o fluxo ofertado de ac¢Ges de publicidade e marketing.

Como base teorica, tem-se a perspectiva dos Estudos Culturais britanicos e latino-

americanos, as nogOes de articulacdo e fluxo e a proposta de codificagdo e decodificacéo.
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Tais subsidios teoricos permitem relacionar comunicacao e cultura, envolvendo a producao, a
recepcdo e 0s discursos em um unico cendrio. Para isso, serdo abordados os conceitos de
Williams (1995), Hall (2003) e Piedras (2009).

Ao tratar de “fluxo publicitario”, pode-se entendé-lo como um conjunto multiforme de
anuncios e agOes que sdo disseminados através de varios meios técnicos num lugar especifico
e durante determinado tempo (PIEDRAS, 2005). Dessa forma, o “fluxo publicitario” tem
relacdo com as praticas de producdo e de recepcdo, bem como discute o discurso da
publicidade em relacdo as praticas cotidianas (PIEDRAS; JACKS, 2006). Sendo assim, a
publicidade é pensada como uma articuladora de momentos distintos cuja natureza é
deflagrada por um fluxo. A essas nogdes de “articulacdo” e “fluxo” unem-se praticas sociais

dos distintos momentos de producéo e recepgdo, constituindo o “fluxo publicitario”.
Metodologia

De carater observacional, escolheu-se a abordagem qualitativa, que se baseia em
pequenas amostras e tem objetivo de alcancar uma compreensdo qualitativa das razfes e
emocoes subjacentes (MALHOTRA, 2006). A técnica de pesquisa é a de entrevistas semi
estruturadas individuais, na qual um unico respondente € entrevistado por vez, para descobrir
motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos (MALHOTRA, 2006).

O roteiro foi validado por meio de dois pré-testes, que além de serem caracteristicos
da entrevista individual, auxiliam no treinamento para a atividade de campo, sendo possivel
“conhecer o comportamento nao-verbal, 0 uso de perguntas, a relacdo do entrevistado e 0s
erros em geral do entrevistador” (FLICK, 2009, p.154). Inseriu-se, através do que foi
verificado no pré-teste, uma técnica projetiva (PEREZ et. al, 2007), que busca auxiliar os
entrevistados a lembrarem-se das marcas e de suas respectivas publicidades. O elemento
visual é a figura de uma prateleira de produtos rotulados com as diversas marcas existentes no
mercado.

O objeto empirico € formado por: desodorante, pasta de dente e xampu, por serem 0S
produtos cujas marcas mais investem em publicidade neste segmento no Brasil. A unidade de
estudo do Projeto contempla 42 informantes. Para este trabalho, no entanto, foram analisados
apenas os dados referentes aos 13 informantes da faixa etaria de 15 a 25 anos (homens e
mulheres, de variados indices socioecondémicos). Os locais e horarios das entrevistas foram

definidos por eles.
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Depois de coletados, os dados foram transcritos. Apds esta fase, as entrevistas foram
colocadas em uma tabela que facilita a leitura, com as repostas lado a lado. O uso de tabelas é
uma boa maneira de fazer comparagdes, pois € “uma forma conveniente de mostrar texto
proveniente de todo o conjunto de dados, de uma forma que facilita uma comparacdo
sistematica” (GIBBS, 2009, p. 103).

Resultados e Discussao

Pode-se perceber que as praticas de consumo do publico de 15 a 25 anos estdo ligados
fatores como a familia, o status da marca e a publicidade. Cada produto, no entanto, apresenta
diferentes particularidades de consumo para os informantes. Por se tratar de um produto de
uso mais pessoal, os critérios de compra do desodorante sdo bem conhecidos, ao contrario da
pasta de dente, na qual boa parte dos informantes afirma desconhecer os critérios e atribui
pouca importancia a marca deste produto. Nota-se que, para xampu, ocorrem diferencas de

consumo relacionadas ao género.

Conclusdo

Visto que a pesquisa estd em andamento, tais resultados parciais constituem os
elementos para o desenvolvimento das outras etapas do Projeto. Pode-se afirmar que 0s
informantes desta faixa etaria ainda ndo estdo totalmente fidelizados as marcas, uma vez que

estdo mais suscetiveis as recomendacdes de pessoas proximas e a publicidade.
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