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Resumo

Freire, Roberta Rocha. Pessba, Luis Alexandre Grubits de Paula.
Consumidores analfabetos funcionais no Brasil — Como individuos de
baixo letramento interagem com a comunicacdo de marketing. Rio de
Janeiro, 2017. 98p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O Brasil possui aproximadamente 54 milhGes de pessoas consideradas
analfabetas funcionais, segundo o indice Nacional de Alfabetismo Funcional
(INSTITUTO PAULO MONTENEGRO, 2016). Com base na premissa de que 0s
consumidores sO estdo aptos a interagir no mercado se sdo capazes de responder
adequadamente aos elementos da sua comunicacdo, é necessario analisar como 0s
individuos com baixo letramento deveriam ser abordados para acessar bens e
servigos de forma transparente. Neste contexto, o presente estudo objetiva
explorar como os consumidores analfabetos funcionais interpretam a comunicacéo
de marketing feita no Brasil. Para tal, foram realizadas dezessete entrevistas em
profundidade com sujeitos com baixo letramento e os dados gerados foram
analisados utilizando técnicas de andlise do contetdo. Os resultados indicam que
uma parte dos entrevistados ndo diferencia o que é atividade de merchandising
(product placement) do que normalmente é difundido como noticias e
entretenimento por meio de programas de TV. Outra questdo relevante foi o
desafio frente a dificuldade de abstracdo dos sujeitos de pesquisa. Nesse sentido o
estudo corrobora uma evidéncia presente na literatura estrangeira sobre o tema,
que relata a maior facilidade de processamento e memorizagao por parte destes
sujeitos de elementos que guardam correspondéncia de 1 para 1 com a realidade.
Por fim, a pesquisa aponta caracteristicas da interacdo dos sujeitos com o
mercado, abordando pontos como a dependéncia de uma pessoa de referéncia; a
preferéncia por compra em varejo de autosservico; e o afastamento do comeércio

online quando nédo ha assisténcia de outras pessoas.

Palavras-chave
Analfabetismo Funcional; Baixo Letramento; Consumidores em

Desvantagem; Comunicagéo de Marketing e Comportamento do Consumidor.
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Abstract

Freire, Roberta Rocha. Pess6a, Luis Alexandre Grubits de Paula (Advisor).
Functional illiteracy and consumption in Brazil — How low-literate
consumers interact with marketing communications. Rio de Janeiro,
2017. 98p. Dissertacdo de Mestrado — Departmento de Administragéo,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Brazil has approximately 54 million functionally illiterate individuals,
according to the National Index of Functional Literacy (INSTITUTO PAULO
MONTENEGRO, 2016). Based on the premise that consumers are only able to
interact if they respond adequately to the elements of communication in the
market, it is necessary to analyze how individuals with this type of limitation
should be approached so that they can have a fair chance to access to goods and
services. In this context, the present study aims to explore how functional illiterate
consumers interpret a marketing communication made in Brazil. Thus, seventeen
in-depth interviews with low-literate subjects were performed and the data
generated was analyzed using content analysis techniques. The results indicate
that some of the respondents do not differentiate between product placement and
what is usually broadcast as news and entertainment through TV programs.
Another relevant finding challenged the difficulty of abstraction of the subjects. In
this sense the study corroborates evidence presented in the foreign literature on
this subject, which reports the greater ease of processing and memorization by
these subjects of elements that keep 1 to 1 correspondence with reality. Finally,
the research points out characteristics of the interaction of the subjects with the
market, addressing points such as the dependence of a reference person, the
preference for retail self-service purchases and the removal of online commerce

when there is no assistance from other people.

Keywords

Functional Illiteracy; Low Literacy; Disadvantaged Consumer; Consumer
Behavior; Marketing Communication.
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1
INTRODUCAO

11
MOTIVACAO E PROBLEMA DE PESQUISA

Durante boa parte da minha experiéncia profissional trabalhando com
marketing em um mercado de massa, muitas vezes me deparei com uma questéo
basica: Serd que todos os consumidores entendem a nossa mensagem? Sera as
mensagens que nos, profissionais de marketing bem estudados, proferimos sdo de
fato plenamente compreendidas por todo 0 nosso mercado consumidor?

No campo da educagédo, como relataram Braslavsky (2003) e Ribeiro et al.
(2002), desde a década de 1970 ja se trabalhava com a evidéncia de que, apesar de
oficialmente alfabetizada, uma parcela dos individuos ndo funciona propriamente,
ou seja, ndo interage de forma plena quando submetida as mensagens emitidas, na
medida em que ndo as compreende. Essas discussdes consolidaram a nocdo de
analfabetos funcionais como os individuos incapazes de funcionar plenamente na
sociedade através das suas habilidades de leitura e escrita.

Mais recentemente este conceito foi trazido para o marketing dentro do
escopo de consumidores em desvantagem e, com os trabalhos de Ozanne a partir
de 2000, iniciaram-se pesquisas especificas sobre o comportamento de
consumidores analfabetos funcionais ou de baixo letramento® (ADKINS e
OZANNE, 2005b)

No Brasil, uma investigacdo preliminar nas bases de dados de publicacgdes
em Administracdo e Marketing, realizada pela autora desta dissertacdo no Portal
CAPES e na base da biblioteca da PUC-Rio, deixa a impressdo de que ndo houve

até agora reflexo desta iniciativa, pois apesar dos deficientes niveis de educagédo

! Para efeito de construcdo do texto os termos analfabetismo funcional e baixo letramento serdo
usados como sindnimos, embora em outros campos de pesquisa estes termos tenham conotagdes diferentes.
Baixo letramento é a traducdo direta do termo em inglés (low-literate) usado na grande maioria dos textos
internacionais sobre o tema e analfabetismo funcional é o termo mais usado em educagéo.
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publica (e até privada) sugerirem uma grande incidéncia de analfabetos
funcionais, ndo sdo muitos os trabalhos publicados sobre o tema.

Por outro lado, muito ja foi explorado sobre consumidores de baixa renda no
mundo e este fendmeno se intensificou particularmente devido aos estudos de
Prahalad (2006) e Karnani (2007). O primeiro destes dois pesquisadores
movimentou tanto a academia quanto o mercado, ao descortinar uma parcela
impressionante de consumidores que seriam negligenciados pela industria,
governos e agentes comerciais, a aclamada base da piramide. Algum tempo
depois, Karnani, seu colega de universidade, se opds a muitos de seus conceitos,
inclusive a dimensdo deste mercado (KARNANI, 2007).

De qualquer forma, no Brasil, o cenario de ascensdo da classe média entre
0s anos de 2004 a 2013 gerou uma grande demanda por estudos para elucidar
novas relacfes no mercado de consumidores que antes ndo tinham acesso a varios
itens de consumo.

Mas a segmentacdo socioecondmica de baixa renda considera em uma boa
parte dos casos uma homogeneidade de percepcdo do consumidor por parte do
mercado, ou seja, ela muitas vezes pressupfe que abaixo da linha de corte
econdmica existe um perfil Unico de consumidores, ao menos no que tange a
questdo do letramento.

Sem ddvida é esperado que no Brasil a grande maioria dos consumidores
analfabetos funcionais tenha a condi¢do socioecondmica da baixa renda, mas a
questdo é que os estudos parecem considerar apenas o limitador financeiro como
um entrave ao consumo, 0 que nao é verdade em um pais como o Brasil com
baixos niveis de qualidade na educacdo. Para ilustrar bem este desnivel de
educacdo pode-se apresentar o resultado do PISA — Program for International
Student Assessment (Programa Internacional de Avaliagdo de Estudantes) que
revelou 44,1% dos estudantes brasileiros esta abaixo do nivel 2 (INEP, 2016).
Segundo Maria Helena Castro, Secretaria Executiva do Ministério da Educacao
Brasileiro (MEC) “o nivel 2 ¢ considerado minimo para a pessoa exercer
cidadania” (JORNAL DO COMMERCIO, 2016).

Se o consumidor analfabeto funcional tivesse maior entendimento da
comunicagdo que o tem por objeto, provavelmente consumiria melhor, podendo

obter relacGes de custo/beneficio mais honestas e, consequentemente, mais justas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512769/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1512769/CA

15

A falta de um nivel minimo de letramento pode levar a comportamentos de
consumo particulares, mas no Brasil ndo parece possivel dissociar o que se deve
ao baixo letramento do que advém da limitacdo de renda nos padrées de consumo
dada a superposicéo observada entre estas caracteristicas.

Assim, este estudo ndo tem por objetivo isolar comportamentos
provenientes desta caracteristica de baixo letramento, mas sim identificar padrGes
de consumo que, dentro de um panorama de consumidores em desvantagem,
tenham limitagbes econémicas e também de compreensdo da mensagem de
marketing e, possivelmente, indicar caminhos para melhorar a relacdo deste
consumidor com o mercado.

Além do disposto acima, estudos sobre o consumo atual revelam claramente
que os consumidores de forma geral ndo se orientam apenas por aspectos praticos
ou utilitdrios como o prego, mas, também, por aspectos simbdlicos tais como
status e extensdo de identidade (BELK, 1988; DOUGLAS e ISHERWOOD,
2013). Portanto, como um consumidor que por um lado se sente pressionado a
consumir para reforcar sua identidade, mas, que por outro, ndo entende
plenamente as propostas apresentadas a ele, faz para capturar sentido no que lhe é
dito e assim obter relagdes justas no mercado?

Dessa forma, este trabalho pretende colaborar para preencher tal lacuna,
respondendo as seguintes perguntas:

- Como os consumidores analfabetos funcionais interpretam a comunicacéo

de marketing feita no Brasil?

- A partir da sua relacio com a comunicacdo de marketing, que
caracteristicas do comportamento dos consumidores analfabetos funcionais
podem ser depreendidas acerca das relacdes de consumo no mercado
brasileiro?

1.2
OBJETIVOS

Esta pesquisa tem por objetivo fazer uma analise sobre a compreenséo dos
consumidores de baixo letramento dos elementos de comunicagéo de marketing e

suas implicagdes na sua realidade de consumo.
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Suportando a ideia de diferenca entre consumidores de baixo e alto
letramento, foram analisados diversos estudos realizados fora do Brasil (ADKINS
e OZANNE, 2005a; OZANNE, ADKINS e SANDLIN, 2005; GAU e
VISWANATHAN, 2008) que buscaram determinar as caracteristicas comuns no
comportamento deste publico. Estes trabalhos apresentaram fatores como
gerenciamento de estigma e vergonha com extrema relevancia nas interacGes entre
produtos, pontos de vendas e consumidores analfabetos funcionais.

Mais especificamente para buscar a diferenciacdo de percepcdo quanto a
comunicacéo, foi observado o resultado da pesquisa de Jae e Delvecchio (2004)
ao analisar andncios impressos e embalagens de produtos. Segundo eles, estas
pecas de comunicacdo de marketing sdo escritas para individuos com um nivel
escolar de oitavo ano do sistema educacional americano, o que em um paralelo
simplificado (considerando apenas o numero de anos dedicados ao estudo)
equivaleria também ao oitavo ano do sistema brasileiro.

A partir do objetivo exposto acima, sdo definidos objetivos intermediarios
que funcionam como etapas para estruturar a investigacao e servirdo de base para
um estudo exploratério com entrevistas individuais. Serdo buscadas respostas para
as seguintes questoes:

- Como consumidores analfabetos funcionais reagem aos estimulos da
comunicacdo de marketing?

- Que elementos da comunicagdo sdo mais facilmente compreendidos por

estes individuos?

1.3
DELIMITACAO

Para atingir os objetivos tracados para a presente dissertacdo, foi necessario
estabelecer algumas delimitacdes, abaixo especificadas.

O pulblico pesquisado teve que ser composto exclusivamente de
consumidores analfabetos funcionais, como j& argumentado.

Como definicdo primaria de comunicacdo de marketing para efeito deste

estudo, entende-se comunicacdo com a finalidade de venda de produtos ou
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servicos veiculada em pecas publicitérias apresentadas através de midia impressa,
audiovisual, digital etc.

Apenas um tipo de peca publicitaria foi eleito para uso como material de
estimulo das entrevistas, o que apesar de restritivo em relacdo as possibilidades de
execucao da comunicacdo publicitéria, fornece mais oportunidade de captura de
mensagem completa. Partiu-se aqui da premissa de que a mensagem veiculada
através de meios audiovisuais ou interativos pudesse gerar maior ansiedade e a
interatividade pudesse criar desvios ao objetivo da mensagem principal.

Os dados da pesquisa foram coletados a partir de fontes primérias, por meio
da formulacdo e aplicacdo de entrevistas individuais utilizando roteiro
semiestruturado, apenas com sujeitos de pesquisa residentes no estado do Rio de
Janeiro.

A presente pesquisa foi elaborada explorando as percepc¢des do consumidor
e elementos muitas vezes subjetivos. Dessa forma, suas aspiracOes, desejos,
crencas e valores que norteiam as respostas aqui coletadas configuram-se como
elementos que tornam mais complexa a analise do processo de decisdo de compra
dos consumidores de baixa renda.

Tendo o estudo carater exclusivamente exploratorio, ndo se buscou medir as
variaveis, os atributos e os elementos que os individuos analfabetos funcionais
levam em consideracdo em seu processo de incorporacdo e interacdo com a
mensagem emitida pelo marketing e no processo de decisdo de compra e sim

apenas mapear estas variaveis e entender o seu papel e significado.

1.4
RELEVANCIA

A relevancia académica se da pela pouca quantidade de estudos que
abordam o comportamento de consumo de analfabetos funcionais no Brasil.

As implicagOes da deficiéncia de compreenséo afetam o dia a dia desses
individuos de uma forma que ndo pode ser negligenciada. Desde o prosaico
preparo de uma refeicdo simples onde se tenha que reduzir ou aumentar as

quantidades dos ingredientes de uma receita, até a compreensdo de taxas de juros
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em financiamentos como o do crédito direto ao consumidor, as habilidades de
letramento e numeramento? s&o constantemente testadas.

Em relacdo ao consumo, a compreensdo e a interacdo com os rotulos de
produtos, o calculo de descontos em pregos e a busca por produtos no ponto de
venda sdo algumas das situa¢es que podem levar o consumidor a uma compra
indesejada, financeiramente prejudicial, ou, no limite extremo, a comprometer a
salde desses individuos.

Alguns desses temas ja foram avaliados em pesquisas internacionais, mas as
percepcOes, 0s mecanismos usados para 0 entendimento e a interagdo com
contetdo da mensagem da comunicacdo de marketing por parte desses individuos
(elaborada por e focada em individuos de letramento pleno) ainda permanecem
areas pouco exploradas.

No ambito organizacional, a relevancia de um estudo que esclareca mais
profundamente as percepcfes e as formas de absorgdo e interacdo com a
comunicacdo de marketing irdo ampliar os efeitos da mensagem como ela é
passada hoje.

Adicionalmente a indicacdo da existéncia de caminhos de valores de
consumo, como preconizou Floch em seu modelo de axiologia do consumo
(FLOCH, 2001), que seriam mais eficientes junto a este publico pode aproximar a

oferta a sua necessidade real.

15
ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente estudo foi desenvolvido em cinco capitulos. Neste primeiro, esta
apresentada uma introdugdo, ou seja, uma contextualizacdo do assunto, dos
objetivos e da relevancia, bem como a delimitac&o do estudo.

O segundo capitulo traz o referencial teorico, onde inicialmente foi buscado

0 enquadramento da pesquisa e feita uma ampla revisdo da literatura sobre 0s

2 Equivalente ao letramento, o numeramento envolve operagdes mateméticas. O conceito comegou
a ser desenvolvido na década de 1960 e aparentemente ndo é um consenso ainda. Adicional mas
ndo determinante para esta analise, seu efeito sera incorporado ao do analfabetismo funcional.
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conceitos de Consumidores em Desvantagem versus Consumidores Vulneraveis
com alguma discussdo sobre a alternativa que melhor define a pesquisa. Foram,
em seguida, investigados os conceitos de letramento funcional, de consumidor
analfabeto funcional e o seu comportamento com o auxilio de pesquisas
internacionais. A superposicdo deste perfil com a chamada baixa renda e quase
inexisténcia de pesquisas sobre o consumidor analfabeto funcional do Brasil
levaram também a investigacdo sobre o comportamento do consumidor de baixa
renda. E, como Gltimo item da revisdo, os conceitos da comunicacdo e de outros
elementos do mix de marketing relevantes para esta analise foram apresentados.
Dessa forma, a ilustracdo a seguir indica como se desenha a interligacdo

entre o referencial tedrico e o objetivo deste estudo:

Consumidores de Baixa
Renda e a Comunicagio
no Brasil

Consumidores em
desvantagem x em 0 entendimento de
vulnerabilidade [ —— Comportamento dos consumidores analfabetos
. . consumidores de baixo ionai
Funcional: dados e —_— fur.luo!]als sobre s .
: letramento fora do comunicacdo de marketing
conceitos . N
Brasil e sua relacoes no ambiente
de consumo no Brasil

A comunicacgéo de
marketing e outros
principios do ambiente
de mercado

QUADRO 1 - CAMINHO INVESTIGATIVO DO ESTUDO
FONTE: AUTORA

O terceiro capitulo descreve o método adotado na pesquisa. Nessa etapa
foram apontados o tipo de pesquisa feito e suas caracteristicas, como os dados
foram coletados, organizados e quais sdo as limitacbes do método adotado na
dissertagdo, bem como os desafios que tiveram que ser considerados para o bom
desenvolvimento do estudo junto a este publico.

O quarto capitulo apresenta a analise das entrevistas realizadas, detalhando
o perfil dos sujeitos de pesquisa, mostrando os resultados e discutindo as
principais evidéncias encontradas.

Finalmente, o quinto capitulo traz as consideracdes finais com suas
implicacOes teoricas, gerenciais e de ordem governamental, bem como algumas
sugestdes para pesquisas futuras, cujas indicagdes surgiram durante o processo de

analise das entrevistas e seu cruzamento com o referencial tedrico.
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REFERENCIAL TEORICO

Abaixo sdo detalhadas as referéncias buscadas na teoria para o0
desenvolvimento da pesquisa e ao final do capitulo foi elaborada uma tabela com
0s pontos chave dessa revisdo com a funcdo de organizar o estudo e garantir a

cobertura adequada na anélise.

2.1
CONSUMIDORES EM DESVANTAGEM ou EM
VULNERABILIDADE

Como relataram Garret e Tourmanoff (2010), uma avaliacdo sobre que
abordagem, a de Consumidores em Desvantagem ou Consumidores em
Vulnerabilidade, melhor qualifica o grupo de pessoas que tem algum tipo de
dificuldade de acesso a atividade social e, em consequéncia ao consumo, tem
espaco na academia.

De um lado, com um movimento iniciado na década de 1970, autores como
Andreasen, Barnhill, Stein, Bernhardt e Singh trabalharam com o conceito de
Consumidores em Desvantagem. Esta linha se referiu as categorias de individuos
envolvidos em alguma caracteristica basicamente demogréafica que Ihes conferia
um status diferenciado envolvendo idade, género, renda, educacdo, origem étnica
ou racial, deficiéncia fisica e imigracdo (GARRET e TOURMANOFF, 2010).

Por outro lado, os autores Baker, Genry e Rittenburg (GARRET e
TOURMANOFF, 2010) se opuseram a abordagem anterior, afirmando que
independente do fato de pertencerem a um dado grupo com caracteristicas sociais
ou demograficas em particular, muitos consumidores em Vvarios momentos
experimentam alguma vulnerabilidade e que alguns grupos de pessoas estdao mais
suscetiveis a vulnerabilidade que outras (GARRET e TOURMANOFF, 2010).
Walsh e Mitchell (2005) utilizaram também esta visao, ainda mais profundamente

relacionada as praticas mercadoldgicas, citando a seguinte argumentacao:
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... (caracteristicas demogréaficas) ndo sdo as Unicas caracteristicas que tornam 0s
consumidores vulneraveis; na verdade, qualquer consumidor pode sofrer perda de
utilidade por causa de meios antiéticos de marketing ou da assimetria de
informacdo entre empresas e consumidores (e.g. Sprott and Miyazaki 2002)
(WALSH e MITCHELL, 2005).

A abordagem da vulnerabilidade traz principalmente dois componentes que
realmente sdo ignoradas no conceito de consumidores em desvantagem, o
temporal e o situacional. 1sso porque em um curto periodo de tempo o individuo
pode deixar de estar classificado como vulneravel. Os exemplos de individuos
passando por periodo de luto ou envolvidos em desastre de grandes proporcoes
demonstrariam a necessidade da passagem a utilizacdo desta nova abordagem no
ambito da pesquisa (GARRET e TOURMANOFF, 2010).

Ao contrapor a validade dos dois conceitos, Garret e Tourmanoff (2010)
comentaram que o enfoque de consumidores em desvantagem se prestaria melhor
aos estudos quantitativos como o feito por eles, onde 0s grupos com essas
caracteristicas seriam previamente identificados. E, por outro lado, citaram os
estudos de Adkins e Ozanne (2005a), Adkins, Ozanne e Sandlin (2005) e
Viswanathan, Rosa, & Harris (2005) como exemplo de estudos qualitativos que,
segundo eles, usam a abordagem de consumidores em vulnerabilidade. No
entanto, uma leitura mais atenta nos textos citados revela que ndo ha
verdadeiramente uma preocupac¢do na definicdo especifica de enquadramento em
nenhum dos conceitos e sim a preocupacdo com a desvantagem e a
vulnerabilidade a que sdo submetidos consumidores analfabetos funcionais.

Assim, 0 presente projeto se utiliza da abordagem de consumidores em
desvantagem pela caracteristica de recorte de um grupo de individuos que possui
um elemento comum mais estavel (menos situacional e temporal). Além desse
fato, a pouca disponibilidade de informagdes sobre este pablico no Brasil

naturalmente leva o estudo para uma metodologia qualitativa de investigacao.
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2.2
LETRAMENTO FUNCIONAL: DADOS E CONCEITOS

A evolucéo dos niveis de letramento ou alfabetismo funcional (usados como
sinbnimos neste texto) vem sendo acompanhada no Brasil e no mundo,
principalmente nos &mbitos da educacdo e da inclusdo social. E o caso do NAAL
— National Assessment of Adult Literacy (Avaliacdo Nacional de Letramento
Adulto) nos Estados Unidos cuja premissa fundamental é a avaliacdo de
letramento em situagdes do dia a dia (NATIONAL CENTER FOR EDUCATION
STATISTICS, 2016). Para este levantamento sdo definidos os seguintes tipos de

letramento:

- Prosa — conhecimentos e habilidades necessarias para pesquisar, compreender e
usar informac@es de textos continuos. Os exemplos incluem editoriais, noticias,
folhetos e manuais de instrugéo.

- Documental — relacionado a textos ndo continuos. Os exemplos sdo formularios
de emprego, contracheque, horérios de transporte, mapas, tabelas e roétulos de
medicamentos e alimentos.

- Quantitativo — 0 que é necessario para identificar e executar céalculos usando
nimeros que sdo incorporados em materiais impressos. Os exemplos incluem
equilibrar uma conta bancaria, calcular uma gorjeta e determinar 0 montante de
juros sobre um empréstimo (NATIONAL CENTER FOR EDUCATION
STATISTICS, 2016)

O resultado dessa versdo do NAAL (2003) é que 12% dos americanos estao
em um nivel abaixo do basico em letramento documental, sendo este melhor nivel
entre os trés descritos acima (nivel quantitativo é o pior, com um contingente de
22% das pessoas abaixo do basico).

No Brasil, o Instituto Paulo Montenegro tem feito um levantamento com
individuos de 15 a 64 anos com o0 objetivo de classificar uma amostra
representativa da populacdo brasileira em niveis de alfabetismo, apresentando
como resultado o INAF - Indicador Nacional de Alfabetismo Funcional
(INSTITUTO PAULO MONTENEGRO E ACAO EDUCATIVA, 2016)

Com suporte da estrutura do IBGE, de onde este instituto é oriundo, por
volta de 2 mil individuos das regides rurais e urbanas responderam um
questionario desenvolvido com nivel progressivo de dificuldade, cujo objetivo era

bem posicionar os respondentes entre: analfabetos e alfabetizados em niveis


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512769/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1512769/CA

23

rudimentar, basico e pleno. Foram testadas habilidades textuais e numéricas, como
feito no NAAL.

Em uma versdo do INAF mais recente que buscou mapear o ambiente de
trabalho no Brasil, foram identificados percentuais de 23% da populacéo brasileira
com nivel de letramento de alfabetismo rudimentar e mais 4% de analfabetos®.
Estes dois niveis correspondem ao que este instituto classifica como analfabetos
funcionais e em numeros absolutos representa um contingente de
aproximadamente 54 milhGes de individuos, o que em si ja indica a necessidade
de um estudo especifico voltado a este publico no Brasil.

A titulo de esclarecimento, ndo se efetiva nenhuma comparacéo entre niveis
brasileiros e internacionais de letramento porque, como argumentou Wallendorf
(2001), indices gerais de letramento mascaram processos e estruturas sociais
complexas que produzem diferengas marcantes.

Retornando a conceituacdo de letramento funcional, mas agora dentro do
contexto de consumo, os trabalhos de Adkins e Ozanne (2005a; 2005b) merecem
destaque especial.

Apo6s algum tempo trabalhando como voluntaria em um centro de educacéo
para jovens e adultos, Adkins formulou em 2000 sua dissertacdo, que até onde foi
levantado, se constitui em uma das mais representativas iniciativas de associacao
entre baixo letramento funcional e consumo (ADKINS e OZANNE, 2005b).

Juntas em 2005, Adkins e Ozanne (2005b) conduziram uma pesquisa
bastante abrangente que contribuiu com a possibilidade de identificar quatro perfis
dentro desse grupo de pessoas, qualificando-os em termos de aceitacdo/rejeicdo do

estigma de analfabetismo e sujei¢do/poder de negociagdo no mercado. Sao eles:

e Consumidores alienados — Indicam que o seu baixo letramento os
desqualifica, fato ja vivenciado com constrangimento e vergonha. Eles
gerenciam sua vergonha por meio de técnicas simples (como mentir ou
dissimular). Lidam com encontros de mercado utilizando recursos sociais
como a sua familia e amigos ou criando uma zona de conforto em que
limitam suas compras e lojas de varejo de uma estreita faixa de opgoes.

e Gerenciadores de Identidade em Conflito - Apesar de também aceitarem
0 estigma do baixo letramento, gerenciam os encontros sociais por meio de
recursos como simpatia, simulacéo.

e Os que estdo alterando ou melhorando sua identidade - Inscritos em
programas de educacdo para adultos, j& sentiram o estigma, mas agora séo

® A tabela com os percentuais e a classificacdo do INAF se encontra no anexo desta dissertagao.
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membros de um grupo que estuda e por isso, sentem-se mais poderosos nas
relacGes de mercado.

¢ Os consumidores experientes ou conhecedores - Rejeitam totalmente o
rotulo de baixo letramento e ndo apresentam limitacdes em seu
comportamento de compra (ADKINS e OZANNE, 2005b, p. 157).

No mundo em que se valoriza as tradicOes literarias e os resultados
educacionais, a baixa alfabetizacdo significa que a pessoa nao conseguiu cumprir
um padrdo socialmente determinado. As pessoas que falham s&o rotuladas como
analfabetas, independentemente de suas estratégias de enfrentamento e capacidade
de recorrer a recursos ndo alfabetizados para atender as suas necessidades
(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005; ADKINS e OZANNE, 2005a).

Assim muitos individuos com baixo letramento sentem-se responsaveis por
seu status de letramento, 0 que aumenta a vergonha, mas também podem rejeitar o
rotulo e desqualificar as avaliacBes sociais negativas.

Com base nesses perfis, em outro artigo em colaboragcdo com Sandlin
(2005), Adkins e Ozanne também investigaram as formas de lidar com as decis6es
de consumo, o que traz uma série de implicacdes em como este publico deve ser
abordado e quais os seus mecanismos de defesa para gerenciar frustracdes e
conseguir se desempenhar melhor de algum jeito no ambiente de mercado
(OZANNE, ADKINS e SANDLIN, 2005).

Outro conceito interessante a ser relacionado nesta revisao bibliografica é o
de Basu e Foster (1998) que diferenciou iletrado isolado de iletrado acompanhado
(que convive com pessoas de maior nivel de letramento que o seu proprio). Estes
autores comprovaram que existe um efeito positivo na melhoria de desempenho
de atividades que envolvem, por exemplo, a difuséo de inovagdes e propdem uma
forma diferente de medir o impacto do analfabetismo em uma comunidade.

Fechando a conceituacdo relevante para esta pesquisa, pode-se citar a
contribuicdo de Adkins e Ozanne (2005b) ao cunhar o conceito de letramento
associado ao consumidor com a seguinte definicdo: a habilidade de achar e
manipular texto e nimero para realizar tarefas relacionadas ao consumo dentro do
contexto do mercado, no qual outras habilidades e conhecimentos também séo

empregados.
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2.3
COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE BAIXO
LETRAMENTO

Este trabalho parte da observacdo dos seguintes fatores que influenciam o
comportamento do consumidor: afeto e cognicdo, comportamento fisico
observavel e ambiente (PETER e OLSON, 2009). Esses sdo o0s elementos a
identificar para buscar, de alguma forma, influenciar as escolhas do consumidor.

A interacdo entre afeto e cognicdo se assemelha ao que normalmente
chamamos de relacéo entre a emocéo e a razdo. Sob a 6tica do marketing, o afeto
significa gostar ou ndo de um produto, ou seja, reacdes emocionais; a cognicao
estd relacionada as opiniGes (crengas/convicgfes), a estruturas mentais com
processos conscientes e inconscientes de concepgao, compreensao e interpretacao.

O comportamento fisico observavel € descrito como as reac6es fisicas ou 0s
padrdes de acdo que se pode perceber por parte do consumidor. Por ambiente,
nesse caso, temos tudo que é externo e que influencia a maneira como consumidor
pensa, sente e age. Isso inclui os estimulos sociais - cultura, classe social, grupo
de referéncia etc. (PETER e OLSON, 2009).

Essa teoria sobre o comportamento do consumidor prega que este é um
sistema reciproco, onde os elementos se influenciam mutuamente, ou seja,
qualquer um pode ser causa de mudanca ou ter consequéncias nos outros
elementos (considerando o afeto, a cognicdo e o ambiente). Ha um forte
dinamismo nestes elementos e qualquer um deles pode ser um ponto de partida
para a analise do comportamento do consumidor.

Mas o interessante nesse caso € como todo este processo se da junto a
consumidores analfabetos funcionais, com limitacbes de compreensdo textual e
numerica.

Para ilustra-lo, uma contribuicdo importante foi dada por Viswanathan,
Rosa e Harris (2005), que concluiram que os consumidores analfabetos funcionais
demonstram o0s seguintes comportamentos inseridos em um eixo hierarquico de

complexidade (figura a seguir).
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ESTRATEGIASDE ACAO Elaborado
-Evitar confronto e Confrontativa A
-Focadas no problema e na emocéo
-Pre-decisfio e Pos-decisiio
- Estratégias implementadas para
lidar com outras estratégias

HEURISTICA TROCAS
DEDECISAQ EMOCIONAIS
- Atributo tnico - Trocando valor econd-

mico & conveniéncia por
resultados emocionais

PREFERENCIAS COGNITIVAS
- Raciocinio concreto (sem abstragdes) v
- Pensamento imagético

Basico

FIGURA 1 - HIERARQUIA CONCEITUAL DO PROCESSO DE DECISAO E
ESTRATEGIAS DE DEFESA DE CONSUMIDORES ANALFABETOS FUNCIONAIS
FONTE: (VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

No comportamento mais basico estdo o raciocinio concreto e sem abstracédo
assim como a atencdo focada em elementos imagéticos (ou pictograficos) como
figuras, nimeros e simbolos. No meio, situam-se a decisdo heuristica da escolha
baseada em monoatributo, a escolha habitual ou aleatéria em contraposicao a
escolha emocionalmente compensatoria, por exemplo, de compra de uma
embalagem de tamanho menor versus a compra do produto com melhor relacdo de
custo por unidade, como o estudo demonstra ser de habito deste puablico. No topo
da hierarquia dos achados, como comportamentos mais elaborados estdo as
estratégias de acdo dos consumidores analfabetos funcionais encontradas pelos
autores. Sdo apresentadas varias estratégias dividas em anulacdo de
constrangimento (Evitar o confronto) e enfrentamento da situacdo (Confronto).

No primeiro caso estdo: comprar sempre no mesmo local, comprar em
pequenas lojas para evitar sobrecarga cognitiva, evitar percentagens e descontos
através de fracdo, inventar desculpas e pequenas deficiéncias, como mé viséo, e
ser leal a marcas conhecidas evitando as desconhecidas. Quando se enfrenta a
situacdo, outras estratégias sdo colocadas em pratica e tem-se: comprar
acompanhado de pessoas da familia ou amigos, estabelecer relacionamento com
funcionarios de lojas, procurar ajuda, entregar todo o seu dinheiro esperando
receber o troco corretamente etc (VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005).

O fechamento desse trabalho sugere a ado¢do de diversas praticas a serem
empregadas tanto por parte da inddstria como do varejo, mas especificamente

dentro de um contexto de consumo nos Estados Unidos.
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Gau e Viswanathan (2008) abordaram mais especificamente as
caracteristicas de consumo (loja, marca, influéncia de propaganda etc.) e também
0 desempenho deste puablico em situacdes de compra no ponto de venda. Como
resultado os autores demonstraram quais foram as situacdes encontradas pelos
consumidores analfabetos funcionais em relagéo aos produtos e ao ambiente.

Na primeira situacédo, a da interacdo com os produtos, surgem sem surpresas
as dificuldades no processamento das informacBes contidas nos rétulos e
embalagens. Aqui, sdo observados os seguintes mecanismos de acéo: a confianca
é depositada nas informag0es visuais e ha memorizacéo de signos.

Na segunda, em relagdo ao ambiente, os bloqueadores de agdo sdo tanto a
multiplicidade de informacdo e produtos com os quais eles se deparam no ponto
de venda (o que sobrecarrega a capacidade cognitiva dos consumidores), quanto
as experiéncias ruins vividas anteriormente. Como resultado, é buscada uma
simplificacdo através da reducdo das possibilidades de escolha (exemplificado na
preferéncia por ambientes mais limitados em alternativas de compra como lojas de
um ddlar ou de preco fixo) e a procura por ambientes de compra conhecidos e
seguros (GAU e VISWANATHAN, 2008).

E ainda, Gau e Viswanathan (2008) ilustraram bem como o comportamento
do consumidor analfabeto funcional é diferenciado e indicaram que as mudancas
estruturais sao necessarias tanto no ambiente de varejo, quanto na rotulagem de
produtos que se pretendam a alcanca-los.

Ja a respeito das diferencas de percepcdo quanto a comunicacdo de
marketing entre consumidores de baixo e alto letramento, foi analisado o estudo
de Jae, DelVecchio, Childers (2011). Com base na Teoria da Correspondéncia de
Recursos, este estudo se propde a verificar se o envolvimento, além da adequacgéo
cognitiva, € um recurso necessario para que individuos de alto e baixo letramento
diferenciem argumentaces fracas e fortes na comunicagéo escrita.

Tal teoria se baseia na assertiva de que a motivacdo s6 é conseguida se a
demanda cognitiva para executar uma tarefa esta em linha com a complexidade
desta tarefa. Se ha um desequilibrio, para qualquer um dos lados, a motivagédo do
individuo cai.

Os resultados indicam que leitores de baixo letramento compreenderam os
anuncios quando: (a) motivados a fazé-lo e (b) quando os anuncios foram escritos

para a sua capacidade de leitura. Ou seja, quando a complexidade do texto do
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anuncio corresponde a habilidade de leitura, ndo ha diferenca estatistica nos
indices de compreensdo entre alto e baixo letramento (JAE, DELVECCHIO e
CHILDERS, 2011). E, ainda, o estudo deixa claro que o baixo envolvimento ndo
é cronico para os consumidores de baixo letramento e que quando a mensagem
esta adequada, eles estdo motivados e compreender a mensagem.

Dessa forma, fica clara a necessidade de formular anincios no nivel ideal
para este publico, mas essa ndo é uma iniciativa pratica para marcas de produtos e
servigos de massa, onde a penetracéo dos efeitos da comunicacédo precisa ser mais
abrangente. Assim, permanece importante o esclarecimento sobre que elementos e
tipos de comunicacdo de marketing seriam mais eficazes para provocar intencao
de compra de produtos e servicos por consumidores analfabetos funcionais no
Brasil.

Sob o ponto de vista do marketing e da comunicagdo com o objetivo de
vender produtos para consumidores, a questdo que levanta o estudo de Jae et al.
(2011) ndo é a de que se ¢é dado ou ndo o foco nas imagens, tendo em vista que o
processo de apreciacdo dos individuos letrados também se da através da captura
da atengdo via imagens. A questdo real é quando este foco se torna um limite
porque 0 passo seguinte no caso de individuos letrados é o refinamento do
interesse pela leitura. S6 que essa evolucdo natural, na maioria das vezes, é dificil
de ser plenamente executada por consumidores analfabetos funcionais, ou seja, ha
maior dependéncia das imagens no seu caso. Este raciocinio motivou estudos
como os de Viswanthan, Torelli, Lan e Gau (2009) e Jae, Delvecchio e Cowles
(2008).

Verificando em particular a relacdo da memdria, do reconhecimento de
marcas e da dependéncia de imagens pictograficas por consumidores de baixo
versus os de alto letramento, Viswanathan et al. (2009) confirmaram o
desempenho deficitario de tarefas envolvendo a memdria associada a menores
niveis de letramento.

Para buscar esta confirmacdo foi montado um protocolo de pesquisa que
avaliou trés grupos de letramento — baixo, intermediario e alto — e foram testados
0 reconhecimento das logomarcas sozinhas, dessas marcas como texto e de
marcas em situacdo de uso. Para isso, € usado o conceito de pensamento
pictogréfico que se baseia em uma relativa predilecdo revelada por consumidores

analfabetos funcionais pelo pensamento pictografico ou a fixacdo do significado
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literal e concreto para elementos pictoricos... em vez do significado metaférico e
abstrato muitas vezes pretendido (VISWANATHAN, TORELLI, et al., 2009). Esses
autores concluem que o uso de representacdes pictoricas de marcas (ou seja, de
logomarca) resulta em superior lembranca da marca, para as pessoas com menores
niveis de letramento, quando comparadas aos niveis mais elevados.

Com efeito, um dos grandes motivadores para a presente pesquisa € a
indagacdo que se segue ao levantamento citado acima. Sera a realidade que
enfrentam consumidores analfabetos funcionais no Brasil igual a encontrada nos
paises em que foram feitas as pesquisas citadas?

N&o é dificil notar que ha grandes diferencas nos mecanismos de comércio
entre Brasil e Estados Unidos, por exemplo. Como colocaram Rocha e Silva
(2009) em um contexto de consumidores em desvantagem (o da baixa renda), a
primeira questdo a ser considerada é a distin¢do da origem cultural: de anglo-
saxOnica para a latina.

Em relacdo a questdes mais praticas como a dindmica das transacdes de
mercado, mesmo sem uma grande imersdo no ambiente de compras norte-
americano, é possivel observar elementos como a presenca de uma forte cultura de
cupons, por exemplo, que é ndo tdo representativa aqui no Brasil. Por outro lado,
ndo ha em solo americano o parcelamento de baixos montantes de capital como se
faz no nosso mercado, onde compras de valor monetario menores de dois digitos
séo facilmente parceladas.

A observacdo apenas destes fatos ja poderia indicar a necessidade de
adaptacdo de um estudo para entender quais as especificidades de comportamento
de consumo por individuos analfabetos funcionais no Brasil.

Uma das poucas iniciativas de desenvolvimento do campo de estudo sobre o
comportamento de consumidores analfabetos funcionais no Brasil vem da
pesquisa de Conceicdo e Pessda (2016) sobre a experiéncia de consumidores de
baixo letramento em redes sociais € comunicadores instantaneos. Este artigo usou
por base o trabalho de Cobb (2013) sobre o comportamento de individuos de
baixo letramento em novas tecnologias e aplicacbes de comunicacdo. Cobb
apontou alguns fatores bastante relevantes para definir a forma de agir deste
publico. Entre eles os que se mostram validos (mesmo dentro do contexto de
grandes transformacgdes de comportamento online dos dltimos tempos) sdo a

dependéncia de terceiros para acessar algumas tecnologias e o distanciamento
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destes individuos, tanto de atividades que ndo sejam de comunica¢do em seus
celulares e smartphones, quanto de desktop mesmo quando o equipamento €
disponivel.

Aprofundando o trabalho de Cobb no ambiente sociocultural brasileiro,
Conceigéo e Pessoa (2016) relatam também o distanciamento desses individuos de
atividades de compra online efetivamente. Seja pela desconfianca na operagao via
sites e e-mails, ou pela impossibilidade de entendimento da mecéanica da compra
online e do teor do site. Os autores indicam ainda que o e-mail ndo é uma

ferramenta usual desse publico.

2.4
COMUNICACAO PARA CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA NO
BRASIL

Como colocado anteriormente, é esperado que haja superposicdo entre as
caracteristicas de baixa renda e de baixo letramento no Brasil. Isso faz com que
estudos ja elaborados nos segmentos menos economicamente favorecidos possam
ser visitados sob a ética particular do letramento e assim seja possivel contribuir
ainda mais para o estudo do comportamento do consumidor brasileiro.

Foi observado que a percepcdo e 0s habitos de consumo da baixa renda tém
sido bastante pesquisados, inclusive no Brasil. Em sua famosa obra sobre a
fortuna na base da piramide, Prahalad (2006, p. 26) propds doze principios para
desenvolver inovagdes para mercados populares. Deles pode-se destacar a
necessidade de educacédo dos clientes como processo-chave associado diretamente
a comunicagao de marketing. O autor comenta que “educagéo sobre inovagdes em
um grupo semialfabetizado sobre a utilizagdo de novos produtos podem
representar desafios interessantes”, antecipando que o problema reside na verdade
nos desafios de entendimento e interagdo com a comunicagdo de marketing.

Dos estudos que envolvem a baixa renda, foram destacados alguns pontos
de interesse para a presente pesquisa. Entre eles a relagdo com as marcas
comentada no trabalho sobre as caracteristicas de consumo da baixa renda de

Castilhos e Rossi (2009). Os autores comentam exemplos como Hellmann’s e
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Omo que se tornaram icones para este publico e séo identificadas como marcas de
qualidade e também de certo status de consumo.

Em pesquisa com empresas que desenvolvem comunicacdo para esses
consumidores, Assis, Serralvo, & Prado (2015) concluiram que a mensagem de
marketing nesse caso é feita com o objetivo de ser direta, simples e objetiva e que
outras caracteristicas como humor e argumentacdo promocional ficariam
preteridas a simplicidade e a objetividade.

Interessante também € o caso da seguradora SINAF que no inicio dos anos
2000 veiculou uma campanha publicitaria para oferecer seguro a populacdo de
baixa renda, servico que até entdo ndo figurava na cesta de consumo deste
segmento. O proprietario desta empresa uma vez colocou que “o publico-alvo ndo
dispde de poder de abstracdo. A falta de recursos, propria da sua realidade diaria,
imp0e a concretude do pensamento” (SANTIAGO e SILVA, 2004, p. 223). Outro
ponto de interesse neste caso é o uso de humor (até humor negro) para atrair o
consumidor de baixa renda.

Por fim, outra maxima largamente utilizada no mercado é a que defenderam
Azevedo & Mardegan Jr., (2008), de que ha necessidade de associar uma marca a
celebridades reconhecidas pelo grupo de baixa renda para garantir sua maior
atencdo e envolvimento. O uso de celebridade conhecida foi exposto no material
desta pesquisa e seu efeito na motivacdo de compra e adocdo de produto foi

questionado.

2.5
PRINCIPIOS DA COMUNICACAO DE MARKETING E DAS
RELACOES NO AMBIENTE DE MERCADO

Segundo a American Marketing Association (2016), comunicacdo de
marketing & o conjunto de mensagens promocionais coordenadas e midia
relacionada usada para a comunica¢do com um mercado. Sao entregues através de
um ou mais canais, tais como impressdo, radio, televisdo, mala direta e venda

pessoal.
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S8o considerados elementos do mix de comunicagdo de marketing:
Publicidade, Promocdo de vendas, Eventos e experiéncias, Relacbes Publicas,
Marketing Direto (via correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos e perspectivas), Marketing Interativo -
atividades online, Boca-a-boca de marketing e Venda pessoal (BENNETT, 1995).

Esta pesquisa tem por foco principal dois elementos deste mix: a
publicidade atraves da exposicdo de pecas publicitarias e a venda pessoal de
forma mais indireta proveniente dos relatos de interacdo dos consumidores
pesquisados. A razédo para a priorizagdo dessas duas modalidades de comunicagéo
considerou que de um lado a publicidade é um dos elementos mais fortes de
veiculacdo de mensagem de marketing e, de outro, a venda pessoal ¢, dentro
desses elementos, 0 que carrega a possibilidade mais concreta de trazer stress para
0 consumidor analfabeto funcional, podendo ele sofrer uma real exposicéo de sua
condicéo de desvantagem.

Como publicidade é usada a conceituacdo de Bennett (1995):

Qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal e promogéo de ideias, bens, ou
servi¢os por um patrocinador identificado através de midia impressa (jornais e
revistas), midia de transmissao (radio e televisdo), meios de rede (telefone, cabo,
satélite, sem fio), midia eletrénica (fita de dudio, video, CD-ROM, pagina da Web),
e meios de exibicdo (outdoors, sinais, cartazes).

Para efeito da terminologia empregada com os entrevistados, 0s termos
publicidade, propaganda e anuncio (como a versdo impressa da propaganda)
foram utilizados com 0 mesmo sentido.

Do lado da venda pessoal, ela é tida como a ferramenta mais efetiva nos
estagios avancados do processo de compra, particularmente na construcdo da
preferéncia, convic¢do e agdo de um consumidor. A venda pessoal tem trés

qualidades notaveis:

1. Interacdo pessoal — cria um episddio imediato e interativo entre duas ou mais
pessoas. Cada um é capaz de observar as reacdes do outro.

2. Cultivo — venda pessoal também permite o surgimento de todos os tipos de
relacionamentos, variando de uma relagdo de venda prosaica a uma amizade
pessoal profunda.

3. Resposta — ao comprador é frequentemente dado escolhas pessoais e
incentivada a resposta. (BENNETT, 1995).

Outra questdo relevante para a interpretacdo da comunicacdo de marketing

por consumidores analfabetos funcionais € o uso de endossantes celebridades para
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dar suporte a produtos e servi¢co, como argumentado por Azevedo & Mardegan Jr.
(2008) em relacdo a baixa renda.

A este respeito McCracken (1989) aponta um fundamento geral do processo
de endosso, estabelecendo que este se inicia como uma constituicdo cultural que
se movimenta até chegar a vida cotidiana dos consumidores. Segundo ele este é
um caminho convencional e partindo do que € culturalmente aceito, o significado
do endosso se manifesta fisica e socialmente, passando para o produto e
finalmente para a vida dos consumidores.

Complementando a viséo processual de McCracken (1989), cabe abordar a
questdo pragmaética do estudo feito pelo instituto de pesquisa GfK intitulado MRI
Starch Advertisement com mais de 75,5 mil andncios impressos que afirma que a
presenca de celebridades aumenta em 9,4% o indice de leitura versus anincios
sem celebridades (2011). Esta mensuracdo, genérica em relacdo ao perfil da
amostra pesquisada, poderia ainda mascarar o efeito deste aumento junto ao
publico analfabeto funcional no Brasil tanto em funcdo da sua maior dependéncia
de ajuda visual, quanto pelo modelo de adoracdo de celebridades observado na
cultura do povo brasileiro. A relevancia deste modelo vem sendo bastante
discutida, inclusive no meio académico e foi destaque do Seminério tematico do
Doutorado Interinstitucional (Dinter) em Comunicacdo Social dos Programas de
Pbs-Graduacdo em Comunicacdo Social das universidades federais de Mato
Grosso (UFMT) e de Minas Gerais (UFMG) sob a coordenagdo da professora
Vera Franca (UFMT, 2013).

Como em muitas teorias formuladas no estudo de marketing, as
caracteristicas expostas nessa secdo tém em mente o consumidor plenamente
letrado, j& que partem do pressuposto que ao “dar escolhas pessoais”, todos 0s
consumidores serdo capazes de reconhecer, entender e interagir plenamente com
as opcOes apresentadas e as suas consequéncias.

Complementando a andlise, foram buscadas, também, algumas defini¢Ges
como as alternativas de locais de compra. Uma classificacdo bastante usual do
varejo € a que diferencia os tipos de negdcio em niveis de servigco oferecidos, a

saber:

e Autosservico — tipo de varejo onde o consumidor é exposto a mercadorias sem
assisténcia de pessoal de venda.
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e Autosselecdo — O método utilizado no varejo pelo qual o cliente pode escolher
0 desejado com ou sem assisténcia de pessoal de venda

e Servico limitado — estes varejistas disponibilizam muitas mercadorias com
servicos agregados como crédito e retorno. Os clientes precisam de mais
informacGes e assisténcia.

e Servigo completo — A oferta de um numero adequado de vendedores e servi¢os
de apoio de vendas para dar aos clientes toda a gama de servicos esperados. Os
clientes que gostam de ser pessoalmente atendidos preferem este tipo de loja. O
alto custo de pessoal, juntamente com a maior quantidade de produtos
especializados e itens de giro mais lento, resultam em varejo de alto custo
(BENNETT, 1995).

Esta classificacdo sera utilizada para analisar que formato de varejo é mais

procurado pelo publico neste estudo.

Buscando resumir esta revisdo bibliogréafica, a seguir é apresentada uma

tabela que apresenta os pontos de interesse levantados para a analise desta

pesquisa.

TABELA RESUMO DA FUNDAMENTACAO TEORICA DO ESTUDO

Elementos da Reviséo da literatura e suas origens

Autores

- Necessidade de educar o consumidor de baixa renda

(PRAHALAD, 2006)

- Uso de celebridades para envolver com a baixa renda

(AZEVEDO e MARDEGAN JR., 2008)

- O Papel da memoria (representagdes pictéricas

resultando em superior lembranca).

(VISWANATHAN, TORELLLI, et al., 2009)

- Comportamento de compra da baixa renda no Brasil

— sua relacdo com as marcas

(CASTILHOS e ROSSI, 2009)

- Definicdo de consumidor analfabeto funcional e sua

classificacéo

(ADKINS e OZANNE, 2005a) e (ADKINS e
OZANNE, 2005b)

- Diferenciacdo de analfabeto funcional isolado e

acompanhado

(BASU e FOSTER, 1998)

- Principios de marketing — conceitos de comunicacao

de marketing e tipos de varejo.

(BENNETT, 1995)

Elementos especificos do comportamento de

individuos analfabetos funcionais e suas origens

Autores

- Foco em apenas 1 atributo

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Compra em lojas conhecidas

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Compra em lojas menores (evitando sobrecarga

visual)

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)
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- Lealdade de marca

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Compra com vendedor amigo

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Compra auxiliada por parentes e amigos

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Técnicas de dissimulacédo

(ADKINS e OZANNE, 2005b)

- Preparacéo prévia ao se engajar em um processo de

compra

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Foco/dependéncia em imagens

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)
e (GAU e VISWANATHAN, 2008)

- Incapacidade de abstracdo

(VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005)

- Redugdo das possibilidades de escolha

(GAU e VISWANATHAN, 2008)

- Incongruéncia imagem X texto

(JAE, DELVECCHIO e COWLES, 2008) e
(VISWANATHAN, TORELLLI, et al., 2009)

- Pensamento Pictogréafico

(VISWANATHAN, TORELLLI, et al., 2009)

TABELA 1 - TABELA RESUMO DE ELEMENTOS DO REFERENCIAL TEORICO
FONTE: AUTORA
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METODO DA PESQUISA

3.1
TIPO DE PESQUISA

A escolha por uma abordagem exploratéria como método para esta pesquisa
se deu pelo estagio atual do tema na academia brasileira, visto que essa técnica
visa “proporcionar maior familiaridade com a questdo ou problema, com vistas a
torné-lo mais explicito ou a construir hipéteses” (GIL, 2002, p. 41)

Revelada depois de pesquisa na base de artigos do Portal da CAPES e da
biblioteca da PUC-Rio, a escassez de estudos realizados no Brasil que abordassem
0 comportamento do consumidor analfabeto funcional confirmou a pertinéncia de
um estudo menos focado em questdes fechadas como a metodologia quantitativa
preconiza.

Segundo Gil (2002), o estudo exploratério aprimora ideias ou descobre
intuicbes. Geralmente, o pesquisador opta por este tipo de pesquisa quando ha
pouco conhecimento sobre o tema a ser abordado (AAKER et al., 2004), o que foi
0 caso desta dissertacao.

De acordo com a orientacdo encontrada em Creswell (2007), mais
especificamente sobre a escolha das alegacGes de conhecimento mais adaptadas
no caso, foram escolhidas as abordagens Construtivista - onde um entendimento
mais profundo sobre um determinado comportamento sera buscado - e Pragmatica

- onde a orientagdo para a pratica no mundo real sera o objetivo principal.
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3.1.1
Os desafios de pesquisa com consumidores analfabetos

funcionais

Os estudos de Gau, Jae e Viswanathan (2012), sobre as implicaces de
pesquisa com individuos analfabetos funcionais, registraram desde fatores
cognitivos até os mais emocionais e também administrativos no processo de
pesquisa.

Estes autores reportaram situacOes particulares no desenho desses estudos
como, por exemplo, as diferencas de classificagdo do status de letramento dos
individuos, que € claramente comprovada pelas instituicGes de ensino nos Estados
Unidos (ADKINS e OZANNE, 2005a; OZANNE, ADKINS e SANDLIN, 2005),
versus a pesquisa realizada na india em comunidades de subsisténcia, onde essa
mensuracdo ndo é possivel e torna-se necessaria que a classificacdo seja feita
através de auto declaracdo do respondente e do cruzamento de outras informacgdes
como género, residéncia urbana ou rural e nivel de renda.

Os estudiosos retrataram alguns cuidados de ordem cognitiva a serem
observados na condugdo desses estudos: minimizacdo de tarefas de escrita e
leitura; uso de terminologia simplificada, uso de estimulos e tarefas concretas e
estratégias de reducdo de ansiedade.

A observacdo desses fatores cognitivos leva a fatores afetivos e
administrativos da pesquisa a serem considerados como: 0 uso de uma abordagem
de construcdo de confianca, de logotipos, produtos e situacbes de uso familiar
evitando configuragOes artificiais e desconhecidas. Por fim, os beneficios da
administracdo individual da pesquisa (privacidade, maior capacidade de
desenvolver os participantes, reducdo da ansiedade-teste, etc.) tornaram-se mais
evidentes (GAU, JAE e VISWANATHAN, 2012).

Assim fica fundamentada a argumentagcdo em prol do desenvolvimento da
pesquisa exploratdria por meio de entrevistas pessoais e semiestruturadas para

obter resultados satisfatorios junto ao publico aqui definido.
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3.2
SELECAO DOS SUJEITOS DE PESQUISA

Os sujeitos deste estudo foram homens e mulheres entre 21 e 61 anos,
brasileiros, analfabetos funcionais e com baixa renda.

Tais individuos foram recrutados em dois tipos de ambientes em particular.
No primeiro foram selecionadas escolas de educacdo para jovens e adultos (EJA)
sendo priorizados os gque tinham ingressado ou retornado recentemente ao sistema
educacional.

Na fase de projeto, havia-se optado pela confec¢do do estudo na rede
municipal de ensino tendo em vista que cabe a esta a responsabilidade de
promover Educacdo de Jovens e Adultos (EJA), a exemplo do foi verificado em
pesquisas internacionais. Mais especificamente seriam procurados alunos
matriculados no 1° segmento, equivalente as quatro primeiras séries do ensino
fundamental, desta modalidade de ensino.

No entanto, questdes burocraticas e esporadicas, como o deslocamento do
periodo de férias retardado para agosto de 2016 (em funcdo do recesso das
Olimpiadas), interferiram nesta resolucdo. Durante os meses de setembro e
outubro, houve a tentativa de buscar dentro da Secretaria Municipal de Educacéo
do Rio de Janeiro uma autorizacao para que a pesquisa fosse executada em uma
escola publica, mas os dilatados prazos de tramite interno da Secretaria e 0
“fechamento” das escolas para atividades externas as suas nos meses de novembro
e dezembro de 2016 inviabilizaram tal objetivo.

Por outro lado, em relacdo ao método das pesquisas realizadas em centros
de educacdo, uma questdo que pode ser colocada € que tais individuos ja
apresentam a motivacdo para a mudanca de seu status de letramento, 0 que nao
parece representar plenamente a maioria dos consumidores analfabetos funcionais.

No Brasil, segundo o tltimo Censo Escolar (INEP, 2016) atualmente apenas
1,3% da populacdo se encontra envolvida em programas de EJA, enquanto o
Gltimo INAF de 2011 - indice Nacional de Alfabetizagao ressalta que por volta de
27% da populagdo esta classificada nos niveis de analfabetismo e alfabetismo
rudimentar (4% e 23% respectivamente).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512769/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 1512769/CA

39

Assim, este estudo foi buscar ndo apenas o centro de EJA, mas também
outros ambientes com individuos com caracteristica de baixo letramento.

Cabe observar que era importante também procurar ambientes alternativos
que fossem amigaveis e sem grandes evidéncias de competitividade em funcédo da
formagdo técnica dos individuos. Assim, profissionais de atividades onde ha
potencialmente maior incidéncia de analfabetos funcionais (no caso, empregados
prestadores de servico de limpeza e conservacao).

Os sujeitos foram entdo recrutados em dois tipos de ambiente. Uma escola
particular voltada exclusivamente para a EJA, oferecida por uma instituigéo
religiosa no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro, e duas instituicbes onde
foram buscados profissionais com perfil de analfabetismo funcional.

Considerando o objetivo principal do estudo, o entendimento da mensagem
de marketing, e observadas criteriosamente as defini¢cGes da revisdo de literatura
(sobre o letramento funcional), foi possivel avaliar se 0s respondentes
correspondiam ao nivel de letramento incapaz de elaborar inferéncias a partir da
mensagem apresentada. No caso, um dos anuncios apresentados — a pe¢a do
Grupo CIMED (exposta no anexo 4) - dado seu maior nivel de complexidade
tanto em quantidade quanto em profundidade de mensagem, foi usado como
parametro. Assim houve o descarte de algumas entrevistas, em especial onde 0s

consumidores podiam exercer uma completa compreensdo do exposto.

3.3
SELECAO DE MATERIAL DE ESTIMULO

Como anteriormente mencionado, os formatos escolhidos para investigar a
percepcdo da comunicacdo de marketing e seus impactos por parte de
consumidores analfabetos funcionais foram a da publicidade impressa e os relatos
das situacdes de consumo no ambiente do mercado.

Especificamente no que se refere as pecgas de publicidade impressa fez-se
necessario garantir uma boa representatividade de tipos diferentes de abordagens

de comunicacdo para que ndao houvesse numa polarizacdo em funcao da peca de
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propaganda utilizada. O primeiro critério de selecdo foi a familiaridade que os
consumidores teriam com os produtos veiculados nas pecas.

Em seguida, foi selecionado um conjunto de pecas utilizando o modelo de
Axiologia de Consumo de Floch (2001). A linha de pensamento desse estudioso
(vinculado a Semidtica discursiva de linha francesa, também conhecida como
Semiotica greimasiana) estabelece uma classificacdo dos valores de consumo da
nossa sociedade.

Na visdo de Greimas, nossos valores sdo divididos em valores de uso e
valores de base. Valor de uso, neste caso, se refere a utilidade e est4 ancorado em
uma nog¢do mais pratica e superficial. O valor de base corresponde ao que é mais
profundo e relativo as preocupacdes fundamentais dos individuos (PESSOA,
2013).

O cerne deste tipo de analise é o chamado quadrado semi6tico que segundo
Floch “tem a vantagem de fornecer ndo apenas uma topografia das posicdes
relativas, mas também e mais importante, sua relagao” (2001, p. 120). A
construcdo desse quadrado esta baseada em dois tipos de relacdo de oposicéo:
relacdo qualitativa ou contradicdo e relacdo privativa ou contrariedade.

Na relacdo qualitativa ou contradi¢cdo, cada termo apresenta um traco
distintivo, isto é, os termos inexistem concomitantemente. E uma operacdo de
negacdo. A contrariedade € a relacdo da pressuposicdo reciproca que existe entre
dois termos no eixo semantico, quando a presenca de um pressupde a presenca do
outro e quando a auséncia de um pressupde a auséncia do outro (FLOCH, 2001).

Este autor apresenta, entdo, um quadrado semiotico particular chamado
Axiologia do Consumo. Nele sdo subdivididos os valores de uso ou utilitarios e os
de base ou existenciais bem como a relacdo destes com os valores ndo utilitarios e
ndo existenciais (PESSOA, 2013).

Para descrever mais detalhadamente cada tipo de valor sera usado o
exemplo da analise da publicidade de automdveis dos anos de 1980 desenvolvida
por Floch (2001, p. 117). E assim o autor define:

e Valorizagdo préatica (valores utilitarios): a que corresponde aos valores de uso
concebidos como contrarios aos valores de base. No exemplo: a dirigibilidade, o
conforto e a durabilidade do carro.

e Valorizagdo utdpica: corresponde aos valores de base concebidos como
contrarios aos valores de uso. Identificados na publicidade de automoveis como
valores associados a identidade, ao estilo de vida e a aventura. Cabe ressaltar que
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Floch utiliza o termo utdépico ndo no sentido de “ilusério”, mas como “vis@o de um
objeto” ou daquilo que ¢ desejado.

o Valorizacdo lddica: corresponde a negacdo dos valores utilitarios. O termo
“ludico”, nesse modelo, tem o sentido de “atividade por exceléncia” ou de
gratuidade. E isso no modelo de Floch foi associado & luxuria e gratuidade.

o Valorizacdo critica: corresponde a negacdo dos valores utdpicos. Trata-se da
légica do exame, da distancia (que permite a objetividade) e do calculo econdmico
ou técnico. Em termos da comunicacado referente aos carros, tratam-se das relagdes
custo x beneficio ou inovagdo x custo (FLOCH, 2001).

Tal inter-relacdo de valores é evidenciada na figura a seguir:

Practical Utopian
valorization valorization
Vs
Manoeuvrability Life
Comfort ‘Utilitarian’ values ‘Existential’ values Identity
Reliability  (instrumental values) (base values) Adventure

o> 1

Cost/benefits ‘Non-existential’ values ‘Non-utilitarian’ values Gratuituousness
Quality/price refinement
Critical Ludic
valorization valorization

FIGURA 1 - OS VALORES DE CONSUMO DE FLOCH
Fonte: Floch (2001)

Como coloca Pessba (2013, p. 125) “o modelo de Floch ¢ caracterizado por
sua generalidade, uma vez que as valorizagfes possiveis de um objeto sdo
independentes dos contetdos investidos e do universo figurativo”.

Assim, o modelo foi usado com o objetivo de selecionar um universo
representativo de pecas de comunicacdo de marketing utilizadas para investigar a
percepgdo dos consumidores analfabetos funcionais sobre a comunicagéo voltada
ao estimulo do consumo, em linha com o resultado pretendido nesta pesquisa.

Os anuncios escolhidos para a matriz da Axiologia de Consumo de Floch
estdo apresentados na figura a seguir na disposicdo exata pretendida e como foi
apresentada aos respondentes.

Para efeito de esclarecimento os termos “peca publicitaria” e “layout” serdo
empregados como sindnimo de andncio por serem amplamente utilizados na
producdo de coOpias impressas de trabalhos de comunicacdo publicitaria e de

marketing.
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Com o objetivo de representar a valorizacdo pratica foi escolhida uma peca
da Claro (empresa de telefonia movel). As caracteristicas detalhadas do plano de
uso de dados por um valor monetario fixo e de facil leitura trouxeram uma
valorizacdo pratica como opcéo de escolha. A peca das Havaianas, no segmento
utopico de valores, se opde ao valor anterior porque demonstra questdes
relacionadas a estilo de vida e identidade. J& a gratuidade do prazer evocada pelo
sorvete Magnum ilustra o valor ludico. E, por fim, a relacdo custo beneficio de
“muito sabor com apenas 40 calorias”, do aniincio da maionese Hellman’s, aporta

a analise a predominancia do valor critico.

CLARO PRE E O CHIP DA INTERNET

e o X
350. .
MEGA

Valorizagdo Pratica X Valorizagao Utdpica

Valorizagao Critica

FIGURA 2 - AXIOLOGIA DE CONSUMO COM ANUNCIOS SELECIONADOS PARA A PESQUISA
FONTE: ADAPTADO PELA AUTORA

Em paralelo a escolha das pecas publicitarias como uma unidade que
transmite valores e de onde se pode retirar uma nogdo de conjunto, foram
discutidos elementos graficos que compdem a sua arte final (como imagem e
logo) durante o processo de entrevista para que se possa verificar o seu impacto
ou ainda a sua participacdo na compreensdo da mensagem.

Quanto aos elementos ou itens que geralmente compdem este formato ou
layout de midia estéo presentes:

e Marca ou logomarca;
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e Imagens — fotograficas ou desenhadas, que representam produtos,
situacOes de uso de produtos, usuarios de produtos ou referéncias visuais
aos produtos ou seu uso. Pode haver também mais de uma imagem e a
percepcao do significado de cada uma delas foi igualmente explorada;

e Titulo — geralmente o argumento principal ou a apelacdo que instiga a
leitura (geralmente disposto no topo e ou em letras maiores dentro da
hierarquia de leitura pretendida para a peca);

e Descricdo de beneficios (em separado ou embutida no proprio titulo);

e Elementos pictograficos adicionais — “selos” ou icones de referéncia,
simbolos (por exemplo, de uma tecnologia) envolvidos no produto ou
servigo anunciado.

Com base nas pecas escolhidas, outras caracteristicas foram observadas a
luz da reviséo de literatura:

- Na peca da Claro, ndo se vé a logomarca destacada, 0 que acontece ja na
peca da Hellman'’s.

- Cabe ressaltar o grande historico das marcas Hellmann’s e Havaianas com
uma funcdo particular de avaliar a influéncia de envolvimento e relacionamento
passado com as marcas, 0 que j& ndo acontece com o sorvete Magnum.

- O produto como imagem primaria, secundaria, ou na situacdo de uso
também ¢ ponto de diferenciacdo entre as pecas de Hellmann’s e Magnun. E
também a grande quantidade e intensidade de elementos visuais no anuncio de
Havaianas € relevante para avaliar a questdo da necessidade de riqueza
pictografica versus a imagem concreta para passar a mensagem de marca.

Trés outras pecas publicitarias foram escolhidas para enriquecer a pesquisa e
em cada uma, questdes especificas foram abordadas. Tais figuras e especificagdes
s8o expostas e descritas a seguir:

A Figura 3 (a seguir) foi escolhida para suscitar a discussao sobre o papel do
porta-voz junto ao grupo pesquisado. Em especial se este elemento é capaz de
influenciar a ado¢éo ou a melhorar a impressao sobre um produto, como é o caso
especifico da marca em questdo. Aqui a Seara, marca do grupo JBS adquirida em
2013 e que nos ultimos dois anos apresentou um forte trabalho de
reposicionamento em ataque frontal a marca lider de imagem Sadia. Nesse
periodo, a marca foi endossada pela jornalista e apresentadora Fatima Bernardes,
conhecida nacionalmente pela sua prévia atuacdo como ancora do principal jornal
na TV do Brasil.
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FACA COMO GUEM MAIS ENTENDE DE LASANHA
EXPERIMENTE £ MUDE PARA SEARA. A QUALIDADE VAI TE

SURPREENDER.

Espacialista em lasanha. Sua cantina na ltalia
serve uma das melhores lasanhas do mundo.

FIGURA 3 — ANUNCIO DA SEARA — DISCUSSAO DO PAPEL DO PORTA-VOZ
FONTE: Site da empresa

A peca do grupo CIMED (Laboratdrio especializado em produtos genéricos
e equivalentes - figura 4) trouxe a sobrecarga de imagens e texto que se torna
interessante avaliar, sendo, portanto, um teste de alta dificuldade para o
consumidor que depende da ajuda visual e também para trazer a percepcao real da
adogéo de um unico elemento chave.

A sobrecarga, neste caso, é explicada por uma profusdo de imagens:
criangas, medicamentos genéricos e equivalentes, pesquisadoras em um
laboratorio, uma pessoa com equipamento de prote¢cdo em uma linha de producéo,
0 simbolo de uma entidade esportiva e a logomarca, além de um pequeno texto

explicativo das atividades da empresa.

PRODUZIR SAUDE PARA TODOS BRASILEIROS.
ESSE E 0 COMPROMISSO DA CIMED.

ﬁnmpo cimED

L

FIGURA 4 - ANUNCIO DA CIMED — DISCUSSAO DA SOBRECARGA COGNITIVA
FONTE: Revista Epoca de 20 de junho de 2016
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Por fim, e também com o objetivo de retornar a um ambiente mais amigavel
e confortavel aos entrevistados era apresentada a peca publicitaria da Nacional

Gas (empresa de distribuicdo de gas engarrafado — figura 5).

t

¢ n )
do Brasil.

NACIONALGAS

FIGURA 5 - ANUNCIO DA NACIONAL GAS - IDENTIFICACAO COM O PRODUTO
FONTE: Revista Veja edi¢do n2 2498 de 5 de outubro de 2016

Novamente, a identificacdo do produto com o publico em questdo era

explorada, assim como a relevancia dos argumentos com base numeérica.

3.4
COLETA DE INFORMACOES

A coleta das informagdes se deu por meio de um protocolo de entrevistas
individuais gravadas com autorizagcdo prévia do entrevistado. Um roteiro
semiestruturado (em anexo) foi requerido para a conducdo das entrevistas, mas,
sem dlvida, nessa etapa também maior atencdo foi dada ao gerenciamento do
estigma do analfabetismo.

Durante as entrevistas foram apresentadas as pegas publicitarias descritas
anteriormente e coletadas as impressdes dos consumidores analfabetos funcionais
sobre a comunicacgédo de marketing.

Todas as entrevistas foram transcritas na integra.
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A partir da apresentacdo das pecgas publicitirias mencionadas no capitulo
anterior foram colhidas as primeiras percepg¢des gerais da comunicagdo e depois
foram levantados quais 0s pontos que retiveram a atencdo dos respondentes e 0s
levaram a formacdo de uma ideia, e em decorréncia, uma predisposicdo para 0
consumo de dado produto ou servico.

A estratégia de investigacdo adotada foi andlise da narrativa dos

consumidores analfabetos funcionais ao serem impactados por esta comunicagéo.

3.5
ANALISE DAS INFORMACOES

Dellagnelo e Silva (2005) fazem uma exploragcdo aprofundada sobre os
procedimentos de andlise de conteddo usados na pesquisa de Administracdo de
empresas e concluem que os mais utilizados sdo os que seguem a linha oferecida

por Laurence Bardin. Esta autora descreve a analise de contedo como:

um conjunto de técnicas de analise da comunicacédo, visando por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo da mensagem, obter
guantitativos indicadores ou ndo que permitem a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo/recepcdo das mensagens (BARDIN, 2002, p.
42) .

Assim esta linha foi adotada e ela prevé o seguinte fluxo para o
desenvolvimento do trabalho: pré-analise, codificagdo, quantificagdo ou
enumeracéo (expressa em intensidade, direcdo e tamanho) e categorizacao.

Como o comentado anteriormente, ndo ha muita disponibilidade de
conteldo sobre a forma como analfabetos funcionais recebem, incorporam e
reagem ao que € exposto na comunicacdo de marketing e suas relacbes de
consumo no Brasil, mas foram elaboradas algumas premissas como, por exemplo,
a dependéncia ao estimulo visual deste publico e o gerenciamento da vergonha e
do estigma. Ainda assim, algumas predefinicbes de interpretacdo foram
estabelecidas o que reforca o carater semiestruturado do roteiro de entrevistas.

As informagdes, entdo, foram coletadas em forma de entrevistas, sendo

depois transcritas e submetidas a analise de contetido do tipo tematica.
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Com o auxilio do software Atlas.ti (versdo 8) seu contetdo foi codificado,
agrupado e categorizado, em consonancia com o fluxo proposto por Bardin
(2002). A codificacdo é descrita como a transformacéo dos dados brutos, o que,
por meio de um recorte, permite a representacdo do contetdo capaz de evidenciar
para 0 pesquisador caracteristicas presentes no material analisado. Dessa forma,
codificaram-se todas as citagdes pertinentes ao objetivo da pesquisa.

Segundo Walter e Bach (2015) a utilizacdo do software Atlas.ti apresenta
vantagens e desvantagens que devem ser analisadas antes de sua utilizacdo na
pesquisa. As vantagens podem ser descritas como: a flexibilidade tornando
possivel o gerenciamento e a analise de diversos tipos de documentos (texto,
audio, imagens e videos); agilidade e facilidade no processo de analise; e
visualizacdo grafica das relagcbes semanticas e a construcdo de graficos
semanticos.

Como desvantagens do uso do Atlas.ti, séo levantados como riscos: a curva
de aprendizagem enfrentada pelo pesquisador, distanciamento da realidade dos
sujeitos da pesquisa; o excesso de codigos em funcdo da facilidade de codificacéo,
que pode dificultar as analises; o foco nos procedimentos e possibilidades do
software, que pode inibir a descoberta de novos insights (ou novos achados) e a
automatizacdo da interpretacdo e pode obstar a reflexdo (WALTER e BACH,
2015).

Dessa forma, cuidados como a revalidacdo dos cddigos e um esforco para
procurar diferentes angulos de analise foram empreendidos.

Para a melhor compreensdo da andlise a seguir, se faz necessaria a
compreensdo da terminologia adotada pelo software Atlas.ti como apresentada no

quadro abaixo (quadro 1).

Principais elementos constitutivos do Atlas/ti

Elementos Descricao (em italico a aplicacédo para esta pesquisa)

Um "container™ inteligente controla todos os dados. O
projeto organiza os caminhos para sua fonte de dados e
Projeto (projects = Unidade armazena os codigos, grupos de codigos, esquemas
hermenéutica nas versdes gréaficos e o que mais for desenvolvido durante o
anteriores do Atlas.ti) trabalho.

Neste estudo, onde ficaram armazenadas as entrevistas
e onde foram montadas as analises.

Documentos primarios Sdo os dados primarios coletados. Em geral, séo
(documents) transcri¢gbes de entrevistas e notas de campo, mas
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suportam figuras e audio e video. Os documentos
primarios sdo denominados Px, sendo x 0 nimero
de ordem.

A transcricdo das entrevistas propriamente ditas.

CitacOes (quotations)

Segmentos de dados, como trechos relevantes das
entrevistas que indicam a ocorréncia de cddigo.
Sua referéncia € formada pelo numero do
documento primario onde esta localizada, seguido
do seu nimero de ordem dentro do documento.
Também constam da referenda as linhas inicial e
final, no caso de texto.

As declaragGes dos entrevistados atreladas a cada
codigo.

Cabdigos (codes)

Sd0 conceitos ou categorias geradas pelas
interpretacbes do pesquisador. Podem estar
associados a uma citacdo ou a outros codigos para
formar uma teoria ou ordenagdo conceitual. Sua
referéncia € formada por dois nimeros: o primeiro
refere-se ao nimero de citacdes ligadas ao cddigo;
e 0 segundo, ao numero de codigos associados. Os
dois numeros representam, respectivamente, seu
grau de fundamentacdo empirica e de densidade
tedrica.

Os codigos usados para a analise.

Esquemas Graficos
(networks)

Essa ferramenta auxilia a visualizacdo do
desenvolvimento da teoria e atenua o problema de
gerenciamento da complexidade do processo de
analise. Sdo  representagbes  graficas  das
associacoes entre os codigos.

Os gréficos que auxiliam a organizar a andlise e a
ilustrar a relacdo entre os cddigos e os perfis dos
entrevistados.

QUADRO 2 - PRINCIPAIS ELEMENTOS DO ATLAS.TI E SUAS APLICACOES NESTE ESTUDO.
FONTE: PROPRIA AUTORA, BASEADA EM (BANDEIRA-DE-MELLO, CASTRO E CUNHA, 2006) E (FRIESE, 2016)

Ainda sob a dtica do Atlas.ti, com o objetivo de promover a comparacao

entre os perfis e as preferéncias analisados, foram construidos grupos* (groups) ou

conjuntos de entrevistas para tornar mais objetiva a analise e a visualizacéo

através do esquema grafico de relagdes semanticas (networks).

* Na versdo anterior tais grupos eram conhecidos como familias no Atlas.ti.
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3.6
LIMITACOES DO METODO

O método usado neste estudo apresenta algumas limitacfes tanto de
execugédo quanto escopo.

A primeira € limitacdo é dada por Creswell (2007), que alega a possibilidade
de existir o viés do pesquisador, isto é, o olhar pesquisador ao interpretar os dados. E
sempre possivel que ele interprete de acordo sua experiéncia pessoal, influenciando
entdo a interpretacdo dos dados. A transcrigdo na integra das entrevistas e 0 uso de
citacBes originadas nas mesmas, busca atenuar essa subjetividade.

Outra limitacdo possivel era a predisposi¢do a dissimulacdo dos entrevistados
frente a exposicdo de sua situacdo de baixo letramento e aqui alguns cuidados foram
tomados:

- A escolha de ambientes amigaveis para a entrevista;

- A divulgacédo do objetivo da pesquisa como um estudo sobre propaganda e a
percepcdo de consumidores em geral sem definir um perfil associado ao baixo
letramento;

- Escolha do material de estimulo adequado e de interesse do publico em
termos de renda e familiaridade de marcas;

- A linguagem e as caracteristicas fisicas da vestimenta da entrevistadora foram
cuidadosamente escolhidas;

- A parceria desenvolvida com os integrantes dos ambientes escolhidos.

No que se refere ao escopo, apesar de terem sido entrevistados sujeitos da
cidade do Rio de Janeiro e uma da cidade de Niter6i, o estudo exploratério nao
tem a possibilidade de abarcar uma grande area de cobertura e pode ficar
suscetivel a variagcbes de configuragbes sOcio espaciais. Ficou a cargo da
entrevistadora a fungdo de avaliar, por exemplo, se a limitacdo de locais de
compra dos individuos se devia as restricBes cognitivas pertinentes comentadas
por Viswanathn, Rosa e Harris (2005) ou pela configuracdo geogréfica do local de
moradia dos individuos e a condicdo de renda, que dificultam o acesso a outros
pontos de venda.

De qualquer forma, ndo ha aqui interesse em generaliza¢cdes de nenhuma

parte, mas sim de levantamento de comportamentos, suas motivacOes e
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possivelmente de sugestdes para outras pesquisas que possam entdo verificar as
generalizacGes que poderdo ser feitas sobre consumidores analfabetos funcionais.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da analise das entrevistas. O
primeiro item (4.1) aborda o perfil dos entrevistados e o caminho percorrido para
a obtencdo de individuos efetivamente dentro do foco do estudo.

Em seguida, foram expostas algumas caracteristicas encontradas nos
ambientes onde aconteceu a pesquisa, no segmento do texto intitulado diario de
campo (item 4.2), como por exemplo, a relagdo de protecdo e confianga
desenvolvida entre os alunos (adultos) e os profissionais da sua instituicdo de
ensino.

Tratando da andlise propriamente dita, o item 4.3 foi dividido nos subtemas
e na sequéncia definida desde o roteiro, sendo inicialmente avaliado o processo de
interacdo com a mensagem de marketing. As subdivisGes do primeiro segmento
da andlise sdo a avaliacdo da interacdo dos individuos com as pecas publicitarias
selecionadas e a avaliacdo de que fatores atrairam a atencdo dos pesquisados no
material mostrado.

Em seguida, ainda tratando da comunicacdo, foi observada a relevancia ou a
influéncia de um porta-voz junto ao grupo de consumidores analfabetos
funcionais. Encerrando este capitulo foi analisado o papel de alguns elementos
que contribuiram ou de alguma forma dificultaram a compreensdo pelo publico
alvo da pesquisa.

Como segunda etapa da andlise, no item 4.4 as interaces destes individuos
no mercado foram exploradas, através do relato por parte dos entrevistados de
experiéncias vividas. Presentes no questionario estavam indagacGes sobre a
escolha de locais de compra, a forma de pagamento preferida por eles e o
relacionamento com as marcas envolvidas na pesquisa e outras questfes

consideradas relevantes que surgiram espontaneamente ao longo da entrevista.
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Foram executadas 22 entrevistas, das quais foram selecionadas 17 para

figurar dentro desta dissertacdo em particular. Como mencionado anteriormente, o

critério de descarte de 5 entrevistas foi a constatacdo de que estes ndo se tratavam

de individuos realmente analfabetos funcionais e que na verdade eram capazes de

elaborar ideias pertinentes e conclusdes a partir do material exposto de acordo

com o que foi observado no anuncio da CIMED.

Observou-se também que o fato da pesquisadora/entrevistadora ser aluna ou

professora das mencionadas instituices das quais também faziam parte 0s

entrevistados proporcionava mais tranquilidade e confianca aos respondentes.

O perfil final dos individuos pesquisados se encontra descrito na tabela

abaixo, conforme declaracdo dada pelos préprios entrevistados:

Identlf" Idade Renda Local entrevista| Escolaridade Bairro Estado C'.V”' emNpregat|C|o €
cacdo Fam. configuracédo do lar
E1 30 3SM Insptuu;ao d_e SO até 6° série Rocinha Casado, empregado e mora com
ensino superior EF esposa, sogra e filho.
No 4° ano EF Separada, aposentada e mora o
E2 61 1SM |Escolade EJA (EJA) Copacabana filho (EL).
E3 47 2 SM Inst_ltuu;go (_je S6 até 62 série Rio Comprido Casado, empregado e mora com
ensino técnico EF enteada, neta e esposa.
Instituicdo de | SO até 3 @ série . Solteira, empregada, mora com
E4 51 1SM ensino superior EF Penha Circular duas filhas (19 e 13 anos).
R PRI
E5 3 1M Insptwgao dfe S6 até 1° ano Rocinha Casadg, empregfida e mora com
ensino superior EM filho (bebé) e marido.
E6 24 2 SM Inst_ltuu;go Qe E.M. Comp. Belford Roxo Casado, empregado e mora com
ensino técnico esposa (LE).
No 1° ano EF Casado, empregado e mora com
E7 25 |1,5SM |Escolade EJA (EJA) Botafogo esposa (LE)
E8 45 |15sMm Insptwgao dfe SO até 72 série S.J. de Meriti Solteiro, err_lpregado e mora com 2
ensino superior EF filhos e 1 neto.
E9 35 2 SM Instituicdo de EE. Com Costa Barros Casada, empregada e mora com
ensino técnico o p- marido e 2 filhos (17 e 13 anos)
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Instituicdo de | SO até 32 série Casado, empregado e mora com
E10 47 2SM Hulgao e Ramos esposa (também BL) e filha (3
ensino técnico EF
anos).
No 1° ano EF Casado, empregado, mora com a
Ell 47 |2,5SM |Escola de EJA (EJA) Bonsucesso mulher e filho (ambos LE).
E12 33 1SM Insytuu;ao dg E.M. Comp. Rocinha Separada,.empregada e mora 1
ensino superior filho pequeno.
ot ke o
E13 35 2 SM Doméstica S6 até 62 série Enge.nho da |Casada, empregad'a (dome_stlca) e
EF Rainha mora com marido e 2 filhos
E14 27 2 SM InsFltuu;ao d_e SO até 32 série Lins Casada, empregada e mora com
ensino superior EF €sposo.
No 1°ano EF - Solteira, empregada (doméstica) e
E15 ND | 2SM |Escolade EJA (EJA) Vidigal mora com filho adulto.
No 4° ano EF Casada, do lar e mora com 4
E16 54 5SM | Escola de EJA (EJA) Copacabana filhos, marido (BL), nora e neta.
Na 12 séria EM Solteira, comerciaria e mora com
E17 21 ND Escola de EJA (EJA) Barreto pais, 2 irméos e irma.

TABELA 2 — PERFIL DE INDIViDUOS ENTREVISTADOS
LEGENDA: SM = SALARIO MiNIMO; EJA = EDUCACAO DE JOVENS E ADULTOS; EF = ENSINO FUNCAMENTAL; ND = NAO
DECLARADO; EM = ENSINO MEDIO, BL= BAIXO LETRAMENTO E LE = LETRAMENTO MAIS ELEVADO QUE O RESPONDENTE

(“PESSOA DE REFERENCIA”)
FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Em termos de renda cabe ressaltar que, apesar de algumas unidades

familiares possuirem renda superior a dois salarios minimos, todos apresentaram

caracteristicas de consumo da baixa renda, ocasionada na maioria das vezes pelo

namero de pessoas residentes no mesmo domicilio.

Merecendo destaque nas analises a seguir, a pesquisa também revelou o fato

da existéncia de pessoas de letramento mais elevado que o do respondente na

mesma unidade familiar, a pessoa de referéncia, fato em consonancia com o
conceito de analfabeto acompanhado versus isolado (BASU e FOSTER, 1998).

Com as caracteristicas pessoais apresentadas durante as entrevistas foi

possivel classifica-los na matriz de Adkins e Ozanne (2005a) que cruza 0s €ixos

de gerenciamento de vergonha e estigma com a qualidade das habilidades sociais

demonstradas no ambiente de compra.

Tal classificagdo resultou no quadro a seguir:
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Habilidades sociais e recursos disponiveis

Recursos simples e reduzidos Recursos amplos e sofisticados

- E4 — simpatia e questionamento
-E14 -E5

Socialmente - E15 (EJA Alfab.) -E7 (EJA alfab.) — esposa EL
if idli )
constrangidos - E10 - retorica e dissimulacdo
- E11 (EJA alfab.) — simpatia, renda e

Orientacéo do esposa EL

gerenciamento

da vergonha [

g 3 "Enniquecedores” e permutadores de 4 Consumidores Experientes:
identidade:
E2 (EJA - 42 séri "El -E9
Socialmente E16( {EJA_— ;:e':'e_) ) -E3 -E12
irestrito £ serle -E6 -E13
-E8 -E17

1 Consumidores alienados: 2 Gerenciadores de identidade em conflito

QUADRO 3 - MATRIZ GERENCIAMENTO DA VERGONHA X DESEMPENHO NO AMBIENTE DE CONSUMO.
LEGENDA: EL = LETRAMENTO MAIS ELEVADO QUE O RESPONDENTE E ALFAB. = ALFABETIZACAO.
FONTE: ELABORADO PELA AUTORA COM BASE EM OZANNE E ADKINS (2005)

No quadrante 1 de Consumidores Alienados foram incluidos os
consumidores que relataram maior simplicidade de recursos. Eles demonstraram
qguase sempre serem dependentes da proximidade de um parente ou amigo
préximo e aceitam o seu estigma de analfabetos funcionais. Tal perfil foi
encontrado tanto em entrevistados inscritos no EJA quanto em ndo inscritos.

No perfil de Gerenciador de Identidade em Conflito foram alocados os
individuos que demonstraram mais recursos no desempenho de consumo através
de experiéncias como a do entrevistado E10 (abaixo) que, apesar de reconhecerem
sua situacdo de analfabetos funcionais séo os atores principais de suas vidas em

familia e, por isso, cabe a eles a iniciativa das relagdes com o mercado.

E10: Ai sempre eu levo ela também (referindo-se a esposa também com baixo
letramento) para ela pegar e me dar a dica... Minha esposa, ela é uma pessoa assim,
sou eu que tenho que entrar de frente de tudo para ver. Por ela, ela chega ali, ela
compra e acabou. Ela ndo tem aquela nog&o de tem que ver o preco, ela chega e ela
compra.

Por outro lado, um traco que também contribui para o pertencimento a este
grupo é a pessoa de referéncia (recurso citado anteriormente), o que faz com que

em algumas situacdes este individuo demonstre comportamentos de consumo
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mais complexos como, por exemplo, a decisdo de adocdo de crédito e
parcelamento de compras.

Como Enriquecedores da Identidade foram encontrados dois individuos que
deixavam claro a sua pertinéncia ao grupo de pessoas buscando uma “melhoria de
vida” e que ja nao se definiam sob o estigma de analfabetos (confirmado pela
dindmica do grupo onde estavam inseridas — no caso a escola com o primeiro
segmento de EJA do ensino fundamental, sendo elas as mais “graduadas”).

Nos trés grupos descritos até 0 momento, algumas dificuldades, inclusive de
leitura béasica foram detectadas e dois individuos demonstraram ao final das suas
entrevistas realmente um nivel quase completo analfabetismo.

Por fim, a maior parte dos individuos foi caracterizada como Consumidores
Experientes. Estes individuos muitas vezes ndo demonstravam qualquer
dificuldade de leitura bésica (na identificacdo de palavras), mas eram desafiados
na interpretacdo de alguns dos anuncios apresentados. De forma geral, nota-se um
comportamento claramente diferenciado deste perfil, pois 0s mesmos parecem
considerar e muitas vezes simular que o seu nivel de entendimento € pleno.

A partir desse ponto, sempre que na analise houver uma distin¢do dentre os

perfis acima, a mesma sera destacada.

4.2
DIARIO DE CAMPO

Durante a explanacdo do tema da pesquisa nos diversos locais visitados para
este fim, as conversas com os responsaveis pelos centros educacionais sobre a
percepcédo dos alunos deixavam muito evidente a impresséo dessas pessoas de que
realmente a comunicagdo de marketing ndo € adequada para este publico.
Também era levantada a questdo da méa fé, ou da méa intencdo dos emissores das
mensagens muitas vezes com o objetivo de enganar este consumidor.

Além dos locais onde a pesquisa efetivamente tomou lugar, trés outros
centros de ensino técnico foram contatados, mas nestes ndo houve uma resposta

favoravel a solicitacdo e a razdo mais frequente argumentada foi a de que néo
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seria confortavel para os individuos analfabetos funcionais responder perguntas de
uma pessoa estranha, apesar das explicacGes sobre a natureza do estudo e sobre o
termo de livre consentimento. Isso acabou ilustrando bem a relacdo de
paternalismo encontrada nessas escolas.

Em particular na questdo do aprendizado, nota-se também uma relacdo de
confianca dos alunos em relacdo a figura dos professores e diretores da instituicdo
de ensino. Por exemplo, durante uma das entrevistas quando perguntada se ela
precisaria ir logo para a sala de aula, pois a aula comecaria em breve, a
entrevistada deu o seguinte depoimento: “Se a Diretora autorizou, entdo esta tudo
certo” (E2).

Ao todo, foram buscados quatro centros provedores de EJA descritos a
seguir: uma escola municipal, uma fundacdo particular voltada a educacéo
(pertencente a um grande grupo econdmico brasileiro), uma escola dita popular
(mantida por uma obra religiosa) e um colégio particular. Tanto a fundagéo quanto
a escola particular usam em sua comunicacdo simplesmente a mencdo de
oferecimento do Ensino voltado a Jovens e Adultos. Quando abordadas, a escola
esclarece apenas atuar no EJA a partir do sétimo ano e a fundacdo comunica a
passagem do EJA para a modalidade EaD (ensino a distancia), o que obviamente
afasta os alunos que ainda ndo foram minimamente alfabetizados. A escola
popular tera suas atividades encerradas no final do ano de 2016, ficando apenas as
escolas municipais, do painel pesquisado, como alternativa para os individuos que
querem iniciar na sua alfabetizagdo.

Estas constatacdes ilustram uma real adequacao do perfil Enriquecedores de
Identidade de Adkins e Ozanne (2005a) para o mercado brasileiro. N&o deixa de
ser um privilégio a real possibilidade de obter o status de consumidor plenamente

funcional na cidade do Rio de Janeiro para individuos fora de idade escolar.

4.3
A INTERPRETACAO DA COMUNICACAO DE MARKETING

Esta analise se inicia com a constatacdo de mecanismos ou de determinados

comportamentos exibidos por alguns dos consumidores, mais enfaticamente pelos
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de menor nivel de leitura, sempre que esta tarefa se tornava mais dificil. A
dissimulagdo, como apontado por Adkins e Ozanne (2005a), e o desvio da atengéo
com conversas paralelas eram 0s mecanismos mais usados e 0s exemplos mais
flagrantes destes subterfigios eram: relato das excentricidades dos filhos,
comentérios sobre o desempenho do clube de futebol, relatos sobre casos
ocorridos com outras pessoas conhecidas e a desculpa da dificuldade de leitura
pela falta de 6culos.

Outro comportamento frequentemente observado foi a pura e simples
confirmagdo de qualquer afirmativa sem muito desenvolvimento da raz&o para
esta concordancia, o que sem dlvida caracteriza a pesquisa com consumidores
analfabetos funcionais e dificulta a analise. Assim, técnicas de aproximacdo e
conquista da confianca dos respondentes foram necessarias.

A pergunta inicial do roteiro, com o objetivo de introduzir a discusséo sobre
o0 tema anuincios de propaganda, ja trouxe algumas percepcdes interessantes.

A primeira € que nos perfis mais baixos de letramento, a real nocdo do que é
propaganda, portanto comunicacdo paga, ndo é tao claramente diferenciada do que
sdo noticias veiculadas em televisdo, como no exemplo da declaracdo abaixo de

uma das entrevistadas:

ENTREVISTADORA: Com relagdo & propaganda, anuncio... pode ser aquele
cartaz grande que vocé vé na rua ou que passa na televisao, no radio ou que vocé
Vé na revista, vocé gosta deste tipo de propaganda, gosta de ver?

E4: Gosto, gosto sim. Porque é um meio de eu saber como é que estamos vivendo.
Através desses anuncios que a gente fica sabendo, né? O que esta acontecendo, 0
gue vai acontecer, né, eu gosto...

ENTREVISTADORA: Ah, e vocé lembra de alguma que tenha chamado a sua
atencdo?
E4: Assim...Tu diz como, triste?

Bom, eu fiquei triste com aquela deste estrago que teve, desse tsunami, esse
negGcio que apareceu que matou muita crianca.

Este fato se torna bastante inquietante porque a atuacdo da comunicacdo de
marketing através de acbes de merchandising em televisdo (ou exibicdo de
conteudo de propaganda em meio a programas de televisdo, o chamado Product
Placement) vem sendo bastante utilizada no Brasil. Segundo auditoria da Kantar
Ibope Media (2016), este investimento cresce sistematicamente e j ocupa a 42
posicdo entre os formatos de midia mais usados, perdendo apenas para anincios
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tradicionais em TV (aberta e fechada) e Jornal, mas ganhando de radio, revista e
display (formato de exibi¢cdo em midia digital) entre outros.

Por outro lado, também desde o inicio verificam-se manifestagdes contrarias
a propaganda que é tida como enganosa, apesar de informativa, cabendo a
seguinte reflexdo: até que ponto a comunicacdo € tida como enganosa pela
dificuldade de interpretacdo dos consumidores analfabetos funcionais? Tal
indagacdo se encontra fora do escopo da presente pesquisa, mas pode ser
relacionada no conjunto de futuras investigacbes que o presente trabalho
apresenta.

Assim ha uma tendéncia, principalmente entre os consumidores de mais
baixo letramento, de preferéncia por andncios caracteristicos de lojas de
autosservico como supermercados, farmacias e lojas de departamentos que
mostram detalhadamente a foto do produto a ser comprado, o preco e as condigdes
de pagamento de forma clara e objetiva (encartes).

Ndo muitos entrevistados da pesquisa souberam dar exemplos sobre
anuncios lembrados possivelmente por causa da dificuldade de entendimento ja
comentada. Mas as declaracGes dos que manifestaram lembrar recairam muito
consistentemente em algumas poucas caracteristicas que envolvem humor e a

presenca de criancas. Como demonstrado nas falas abaixo:

ENTREVISTADORA: Que tipo de propaganda que vocé gosta mais?

E1: Eu posso te falar assim, de uma propaganda que eu assim, de uma Cervejaria,
da tartaruguinha...

ENTREVISTADORA: Descreva ela para mim.

E1: Que a tartaruguinha era viciada na cerveja e roubava determinado caminhdo de
cerveja, entendeu? Do siri também, de outra marca de cerveja também. Tem (uma)
propaganda com humor.

E também:

ENTREVISTADORA: E tem algum tipo de propaganda que vocé gosta mais? Ah!
Tem umas que contam uma historia. Tem umas que tém humor. Tém umas que védo
assim direto no prego, nao é?

Eu gosto mais de humor, as que tém humor, um pouco.

ENTREVISTADORA: E vocé se lembra de alguma? Que tenha humor, que tenha
te marcado? Que vocé tenha gostado?

E8: Tipo de propaganda da Coca Cola. S6 que eu ndo estou lembrado ainda. Mas
tinha uma da Coca Cola... é que eu ndo estou lembrado. E tem essa mesmo da
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Dolly. Dolly guarang, Dolly! ...deixam o povo cantando, as criancas. E eles estdo
cantando, as garrafas e as criangas ficam tudo cantando.

E8: Tem também uma da Parmalat, com as criancas também. Do Leite Parmalat.

Esta descoberta se opde ao que € exposto por Assis, Serralvo, & Prado
(2015) em relagéo ao olhar com que as empresas planejam as campanhas voltadas
para o publico de baixa renda. Segundo as empresas pesquisadas pelos autores, a
comunicacdo dirigida a este publico deve ser simples e objetiva e sem atrativos
como, por exemplo, o uso de humor.

Outra analise interessante foi a coleta de impressdes sobre a propaganda de
forma geral dentro dos perfis de consumidores analfabetos funcionais de Adzins e
Ozanne (2005a). As apreciacdes positivas da propaganda aparecem em todos 0s
perfis, apesar de todos relatarem experiéncias ruins geradas em funcdo da
comunicagdo de marketing.

Por outro lado, as apreciacGes negativas aparecem apenas relacionadas aos
chamados Consumidores Alienados e aos Consumidores Experientes por razbes
diferentes. No caso dos consumidores com poucos recursos, a declaragdo da nao
apreciacao esta associada a incapacidade de entendimento, o que gera resisténcia a
propaganda de forma mais geral. Na outra ponta, consumidores com recursos mais
sofisticados o fazem porque conseguem avaliar melhor a sua validade e

veracidade nos beneficios anunciados.

4.3.1

A avaliacao do primeiro conjunto de anuncios

Procurando tracar caminhos que possam indicar uma melhor compreenséo
por parte dos individuos analfabetos funcionais, as respostas relativas as quatro
primeiras pecas foram avaliadas em dois grupos de diferentes abordagens.

De um lado, como lItens de atratividade, foram relacionados os elementos
mais concretos e de carater mais cognitivo que formam as pecas publicitarias
(como, por exemplo, a marca ou a imagem do produto) que poderiam gerar

alguma atratividade.
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De outro, classificadas por Razdes de atratividade, foram colocados
elementos mais afetivos que congregaram as razfes apresentadas pelos
respondentes para escolha de determinada peca, como a identificacdo prévia
demonstrada em relacdo ao produto motivador da peca publicitaria ou a
valorizacdo de consumo de Floch (2001).

Tais elementos, de acordo com as categorias explicadas acima, foram

detalhados na tabela a seguir:

Cadigo Definicao

Itens de atratividade (elementos de composicao das pegas: imagens, cores etc.)

Argumentos usados na propaganda para

Beneficios .
convencer o consumidor
Colorido e desenhos Cor predominante e representaces ilustrativas
Imagem da embalagem do A embalagem de compra do produto. No caso de
produto Hellmann’s a embalagem da maionese.
Imagem de uso ou produto Imagem do produto como ele é utilizado mais
primario concretamente. No caso de Havaianas, a sandalia.
Marca Logomarca do produto anunciado
Raz0es de atratividade
Identificacdo com a pega Cadigo atribuido as meng¢des mais emotivas de
publicitaria apreciacdo com a peca completa
Identificacdo com a marca Apreciacdo pela marca especificamente
\dentificagio com a imagem Apreciacdo por uma ou algumas das imagens
presentes
o Segundo a Axiologia de Consumo de Floch
Valorizagdo de consumo (2001)

TABELA 3 - CODIGOS USADOS PARA AGRUPAR AS MENCOES FEITAS DURANTE AS ENTREVISTAS E SUA DEFINICAO
FONTE: A AUTORA

Uma passagem que ilustra uma mencdo de identificagdo com a peca

publicitaria foi transcrita a seguir:

ENTREVISTADORA: ...vou te mostrar aqui uns (anuncios). E vocé me diz. “Este
aqui chamou mais minha atencdo, este aqui eu gosto mais, esse aqui eu gosto
menos...”

E4: E. Da Havaiana. Diferente, né?

ENTREVISTADORA: Por que... vocé diz que gosta mais desse?
E4: Porgue € uma coisa bonita. E que eu gosto, que faz 0 meu gosto o meu estilo. E
€ novidade, né?

ENTREVISTADORA: Entdo vocé diria que foi feita para voce.
E4: Exatamente.
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A maior incidéncia de escolha entre as quatro primeiras pecas ocorreu em
favor da comunicacdo das Havaianas. As principais causas desta escolha
(evidenciadas no quadro abaixo) foram a identificacdo com o produto, com a peca
publicitaria e as manifestacbes que reforcaram a ideia de valorizacdo utopica
segundo Floch (2001).

A simples observacdo do anuncio de Havaianas ja traz uma ideia de riqueza
de imagens que contraria a necessidade de simplificacdo cognitiva colocada por
Viswanathan et al. (2005). E além do “estilo de vida” evocado na declara¢do da
respondente citada acima, outras mencOes como relaxamento, a alegria,
primavera, verdo e a praia levam a uma valorizagdo mais utopica no sentido de
contrariar valores apenas de uso. Mais especificamente, a sandalia ndo é escolhida
por seus atributos praticos; como ndo deformar, ndo ter odor forte ou néo soltar as
tiras, como dizia sua propaganda no passado bastante distante (década de 1970).

Do lado mais concreto e cognitivo, de itens de atratividade, foram
declarados os elementos: o colorido e os desenhos e a imagem do produto

primario, o formato icdnico do chinelo.

Havaianas

Identificagdo Identificagdo com a Valorizagio Colorido e Imagem de uso ou
com o produto pega publicitaria Utépica desenhos produto primario

Razdo da atravidade 2 Item de atratividade

QUADRO 4 - RAZOES E ITENS DE ATRATIVIDADE NA PECA DE HAVAIANAS
FONTE: A AUTORA

A preferéncia da peca relacionada a esse ultimo item, o formato do chinelo,
parece reforcar a proposigéo resultante do estudo de Viswanathan et al. (2009)
sobre a afinidade com o que foi armazenado com relagdo de 1 para 1 na memodria
do consumidor analfabeto funcional. Apesar do estudo de 2009 citado acima ter
focado particularmente na lembranca da marca em situacfes onde a mesma era
expressa como texto cursivo (fora de qualquer construgdo gréfica) versus sua

representacdo grafica completa ou uma nova representacdo, a ideia de maior
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reconhecimento e identificacdo com o que foi anteriormente armazenado na razéo
de 1 para 1 com a realidade parece bem ajustada a0 mecanismo encontrado para
descrever a percepcdo dos individuos entrevistados nesta pesquisa.

Ainda mais porque, nesse caso, a atratividade ndo parece associada
exclusivamente a esta peca, tendo em vista que alguns consumidores chegam a
mencionar “a praia” no discurso para descrever a sensacdo provocada pelo que era
visto. Isso deixa transparecer que o conceito descrito por eles ndo foi passado
apenas por esta peca, mas por todo um historico de consisténcia de comunicacao
da marca que muitas vezes foi apresentado nesse espaco fisico (a praia) e com
caracteristicas de humor.

Dentre as demais pecas, a comunicacdo de Hellmann’s e do sorvete
Magnum dividem a preferéncia restante e a impressfes que justificam estas
escolhas estdo demonstradas seguir os quadros 5 e 6.

No caso da peca de Hellmann’s, a imagem do uso do produto (o sanduiche
em destaque) foi o maior atrativo, sendo muitas vezes mencionado

espontaneamente.

Hellmann's

Imagem de uso ou
produto primério

Identificagdo
com o produto ;
i Marca

Valorizacio is associated with

o Beneficios
Critica .
Razdo da atravidade . Iltem de atratividade

QUADRO 5 - HELLMANN'S - QUADRO DE RAZOES E ITENS DE ATRATIVIDADE
FONTE: A AUTORA

O beneficio “E muito sabor com apenas 40 calorias” é apresentado com a
maior prioridade hierarquica no layout, inserido no titulo do andncio. O
interessante € que este beneficio ndo € uma mencdo espontdnea e quando
estimulado gera pluralidade de apreciacédo, indo da descrenca total, passando pela
neutralidade e indo a apreciacdo total, mas o relacionamento com a marca € 0

diferencial de qualidade do produto (percebido via de regra como um produto
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realmente Unico e diferenciado) parecem superar as questdes decorrentes do
argumento da veracidade da baixa quantidade de calorias.

Em relacdo a peca de Magnum, o motivo de interesse é uma clara predilecdo
pela categoria evidenciada por meng¢des como ‘“ah, o sorvetdo”, ao invés de
qualquer relacionamento com a marca, 0 que nao impede que o produto tenha seu
apelo reconhecido e que a valorizagdo ludica do prazer seja demonstrada (quadro
6).

Magnum
E

10 35ne 51

e is associated with Colorido e Imagem de uso ou
Valorizacdo Lidica ——— P
‘ desenhos produto primario
Razio da atravidade ' ltem de atratividade

QUADRO 6 - MAGNUM - QUADRO DE RAZOES E ITENS DE ATRATIVIDADE
FONTE: A AUTORA

Ja a peca da Claro gera certa antipatia e até ocorrem alguns relatos de
situacOes pessoais ruins no uso do servigo de telefonia, tanto com esta quanto com
outras operadoras.

As imagens mais atrativas sdo as dos icones dos comunicadores (Whatsapp,
Facebook e Twitter) e h4a alguma reclamacdo quanto as letrinhas miudas. A
proposta que caracteriza a valorizagdo pratica € muitas vezes tida como enganosa
provavelmente por causa da incompreensdo das complexas regras de utilizacdo do
servico de telefonia movel no Brasil. O colorido, bem usado como identidade pela
marca, é 0 que garante o seu reconhecimento imediato. Como na fala destacada a
sequir:

ENTREVISTADORA: Entdo primeiro seria esse do sorvete, depois esse
(Hellmann’s), depois das havaianas e por Ultimo esse aqui da Claro?

E1: Até me chama atengdo porque eu ja fui cliente, né.
...Ndo. Muita coisa ai, que fala nessa propaganda ai ndo é verdade. Que chega e
fala, mas faz outra coisa. J& passei por isso.
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Relembrando o modelo de Axiologia de Consumo de Floch (2001), o
conjunto de valores de uso (divididos em criticos e praticos e representados aqui
respectivamente por Hellmann’s e Claro) sdo preteridos em relagdo aos valores de
base ou existenciais (valores utdpicos em Havaianas e valores ludicos em
Magnum).

Tal constatacdo parece contraditoria com o que tradicionalmente € colocado
como a visdo utilitarista de relacdo custo-beneficio associada a baixa renda. A
incapacidade de abstracdo argumentada em Viswanathan, Rosa, & Harris (2005),
a titulo de simplificacdo cognitiva tambem é desafiada tanto pela preferéncia por
valores mais existenciais quanto pela predilecdo por comunicacdo de marketing
gue envolva humor, comentada no inicio deste texto.

Por outro lado, nos andncios de Havaianas e Magnum aparecem também
como item de atratividade a imagem de uso ou priméaria do produto o que acaba
corroborando a teoria defendida por Viswanthan, Torelli, Lan e Gau (2009).

Estes dois primeiros exemplos de anuncios levantam também indagacgdes
sobre o tipo de relacionamento desenvolvido por estes consumidores com marcas
tradicionais (como as duas apresentadas durante a pesquisa e mais outras citadas
durante as entrevistas como Sadia e Omo) e sobre 0 seu processo de adocéo.

Assim, além do que foi defendido anteriormente sobre a codificacdo na
memoria destes individuos, esta pesquisa suscita posteriores estudos com o
objetivo de entender como se da o0 processo para inserir novas marcas na memoria

de consumidores analfabetos funcionais.

4.3.2
O uso de celebridade endossante

O uso de endossante ou de uma celebridade que transmita os beneficios de
um produto ou servigo foi levantado como outra ferramenta utilizada pelo
marketing para atrair a aten¢do e convencer pessoas a experimenta-los e adoté-los.
Em relacdo a baixa renda foi colocado por alguns especialistas do mercado que as

celebridades sdo poderosas armas de envolvimento dos consumidores (ver
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(BARBOSA, 2015) e segundo Azevedo e Mardegan (2008) é preciso associar as
marcas a celebridades para atrair maior atengdo e envolvimento de consumidores
de baixa renda.

Para esta analise foi selecionada uma peca da campanha da marca Seara
com a presenga de Fatima Bernardes, jornalista e atualmente apresentadora de
programa na televisdo aberta.

Cabe esclarecer uma particularidade importante nesse caso, em
concordancia com o que foi observado na revisao de literatura sobre a transmissao
de significado da esfera cultural para a vida diaria do consumidor
(MCCRACKEN, 1989).

Durante muitos anos, essa jornalista desempenhou papel de ancora do jornal
da televisao brasileira de maior audiéncia obtendo muito destaque na cobertura de
eventos que ajudaram a moldar a sociedade como conhecemos hoje no Brasil.

No curso deste periodo ela ndo podia fazer propaganda de nenhuma marca
comercial de produtos por forca de contrato profissional. Com sua mudanca para o
status de apresentadora, a Seara foi a primeira marca a utiliza-la como porta-voz.

Dentro desta configuracdo de notoriedade quase que irrestrita, todos os
entrevistados reconhecem a apresentadora, embora, na verdade, ndo haja consenso
de percepc¢oes sobre a relevancia dela como motivadora para a compra ou adogao
do produto.

Quanto aos motivos da relevancia positiva da porta-voz, existem algumas
consisténcias como a transferéncia da respeitabilidade da ex-jornalista ao produto.
Ao mesmo tempo, parece haver uma afeicdo especial e uma proximidade com o
individuo “Fatima” e é apresentada como justificativa até mesmo o fato em si de
ser uma celebridade que esta falando, como se a fama trouxesse um selo de
idoneidade agregado ou que a manutencdo da imagem de celebridade fosse
determinante da sua boa conduta, como demonstra a citacdo dentro da figura
abaixo.

Os que renegam a relevancia, o fazem declarando tratar-se apenas de uma
propaganda, o0 que deixa transparecer que eles enxergam a relacdo comercial
existente e parecem nao acreditar que haja também uma relacdo de ética
envolvida. Eles tendem a colocar o peso da decisdo na qualidade do produto ou
preferem a marca mais tradicional ou lider de mercado. Alguns desses ainda

questionam se ela realmente consome o produto.
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A figura a seguir demonstra esta dualidade de visdes ilustradas por mencdes
dos entrevistados.

Relevancia de Porta-voz
para motivar a compra

Relevancia da Porta-Voz Irrelevancia de Porta-voz

| l

“E um anuncio bom. Eu conheco a Fatima
Bernardes. Ela ndo ia ta fazendo uma
propaganda enganosa de uma coisa que ela
ndo experimenta gue ela ndo come na casa
dela sempre. Por causa da imagem dela.” E9

“Ah, acho que ndo. Nao adianta vocé botar
uma pessoa famosa num produto, ai vocé vai,
usa o produto e ndo e aquela coisa que ta na
propaganda.” E5

QUADRO 7 - RELEVENCIA DA PORTA-VOZ
FONTE: A AUTORA

Foi também aqui investigado se haveria alguma polarizagdo em um dos
quadrantes do modelo de Adkins e Ozanne (2005a) que, no limite da natureza
qualitativa deste estudo, sugerisse alguma tendéncia. Nesse caso, ndo houve

nenhuma incidéncia que merecesse mencéo indicativa.

4.3.3
Elementos que influenciam na compreensdo da comunicacao

de marketing

Da anédlise de compreensdo das pecas publicitarias foi observado que o
apelo das imagens principais é determinante e sobrepuja argumentos textuais na
percepgdo dos consumidores analfabetos funcionais, como o exemplo de
Hellmann’s ilustra. Ha também relatos de outras imagens e simbolos que auxiliam
ou atrapalham a correta compreensao da mensagem.

O anuncio que causa maior disparidade de entendimento € a peca da

CIMED (vide anuncio ampliado no anexo ao final desta dissertacdo — anexo 4).
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Logo de inicio, em funcdo da pluralidade de imagens e do desconhecimento da
marca, nota-se certa resisténcia.

E importante notar que estes consumidores demonstram uma grande
desconfianga nos remedios genéricos e alguns chegam a dizer que tém certeza que
¢ “mais fraco” que o produto de marca, como relatado pela entrevistada citada

abaixo quando perguntada sobre a sua aprecia¢do com anuncio:

E15: E legal... SO ndo gosto deste remédio genérico...

ENTREVISTADORA: ...vocé ja acha que o produto genérico ndo é bom?
E15: Eu, geralmente, eu ndo gosto, nao.

ENTREVISTADORA: Se um médico te passar um genérico, vocé vai perguntar
para ele...

E15: Eu pergunto, vai ser mesmo este remédio, vai “naquele” mesmo ou isso é s
porque é hospital publico?...(Mas) eles dizem que faz 0 mesmo resultado que o
outro, mas eu ndo acredito.

Tal mencdo, entre varias outras sobre a credibilidade do remédio genérico,
levanta a discussdo de como se torna dificil criar novas crencas junto a este
publico e retoma fortemente a relevancia da memdria e também da
experimentacdo na formacao das suas relacbes com os produtos no mercado.

Mesmo elementos que supostamente estariam na memaoria de consumidores
analfabetos funcionais se ndo apresentarem a relacéo 1 para 1 (VISWANATHAN,
TORELLLI, et al., 2009) anteriormente comentada, ndo funcionam perfeitamente.
Foi 0 que pode ser observado em relacdo ao simbolo de patrocinador oficial da
CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) que ndo trouxe o beneficio esperado
para quem argumenta ser um patrocinador, ou seja, de quem investe na selecdo
brasileira, mas sim trouxe frequentemente a ideia que a empresa ¢ “patrocinada
pelo Brasil”.

Outra observacdo a ser feita no contexto do anuincio da CIMED é a
preferéncia pelo tema criangas e como essas predisposi¢Oes interferem no
entendimento desses individuos. Eles acabam por entender que se trata de uma
empresa que faz remedios para criangas ou usam essa imagem para exercer um
dos mecanismos de dissimulacdo observados na pratica da pesquisa com
analfabetos funcionais, como apresentado por Adkins e Ozanne (2005a).

Dentro do contexto do analfabetismo funcional, esta peca publicitaria

contradiz os achados de Azevedo e Mardegan (2008), que comentam que a
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poluigdo, aparente entrave, é na verdade um objetivo na propaganda voltada a
baixa renda, pois ela seria associada por tais consumidores a fartura. Para esta
porcdo da baixa renda estudada a variedade de imagens parece levar a sobrecarga
cognitiva e ndo a nocao de fartura de informacdo para corroborar uma ideia.

No caso do anuncio da peca da Claro isso fica bem evidente e os elementos
secundarios mostrados (icones de aplicativos) contribuem para o entendimento de
que através da assinatura do servico da empresa as pessoas terdo acesso ao
Whatsapp, Facebook e Twitter. Mas isso acontece porque hd uma grande
identificacio e reconhecimento imediato das pessoas desses simbolos,
principalmente com os dois primeiros. Isso pode ser verificado na mencdo a
sequir:

ENTREVISTADORA: E estes aqui em cima?
E6: (No anuncio da Claro) “Uadzap”, eu sou viciado no Zap.

ENTREVISTADORA: D4 uma olhada de perto. O que chamou mais aten¢do aqui?
E6: Quando falaram que iam cortar o Zap, passei mal...
O Face, 0 meu eu s6 vejo conta. Zap serve para tudo. Para todo dia

ENTREVISTADORA: Que te chamou atengédo entdo foram os desenhinhos ali, né?
E6: Do Zap.

Contudo, as condicBes sob as quais estes servicos sdo oferecidos a vontade
sdo totalmente desacreditadas, ou seja, 0o que estd nas letrinhas miudas é
absolutamente ignorado e varios respondentes declaram que “desconta sim” e que
“é tudo enganagao”.

Nesta mesma peca, o simbolo do 4G Max algumas vezes é interpretado com
uma marca de aparelho e ndo contribui em nada para o entendimento desse

publico do servigo em questao.
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4.4
ANALISE DAS RELACOES DE CONSUMO DOS INDIVIDUOS
ANALFABETOS FUNCIONAIS

Como mencionado anteriormente, foi solicitado aos entrevistados que
descrevessem seus habitos de consumo e eventuais situacdes constrangedoras
vivenciadas no mercado.

Como esperado, a caracteristica de baixa renda é influenciadora das
escolhas, mas comportamentos especificos dentro deste cenario do baixo
letramento sdo revelados. O planejamento para a compra é frequentemente
descrito com um processo de checagem em varios pontos de venda diferentes e a
participagdo da pessoa de referéncia também é fortemente citada.

Os achados relacionados a estas situacdes foram segmentados pelos

assuntos mais comentados e estdo detalhados a seguir.

4.4.1

Ponto de venda de preferéncia

Em relacdo ao tipo de local onde efetuar as compras regularmente ndo ha
apego a ponto de vendas especifico. Mesmo para as compras diarias, ndo sdo
notadas algumas das caracteristicas que Viswanathan, Rosa e Harris (2005)
comentaram em seus estudos como a preferéncia de consumidores de baixo
letramento de comprar em lojas menores com 0 objetivo de evitar a sobrecarga
cognitiva ou sobre a preparacdo prévia para as atividades de consumo. E, na
verdade, manifestada a predilecdo por pontos de venda de grandes lojas
supermercadistas (autosservico) onde podem haver inclusive promocdes sendo
anunciadas em alto-falantes a qualquer momento no meio da loja. Este tipo de
diversidade de estimulo no ponto de vendas pode ainda deixar transparecer que a
sobrecarga cognitiva nao é realmente um problema.

A liberdade de acesso aos produtos e a atividade promocional sdo 0s

maiores atrativos, como pode ser observado na mencgéo abaixo:
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E3: eu vou no Guanabara, que € um pouquinho mais longe, mas é melhor de
comprar porgue tem aquelas promogdes relampago. Entdo a gente ja ta 1a dentro
mesmo, sabao em pd, guarand, manteiga, ai tu vai la e panha.

Um reforgo possivel para a definicdo da preferéncia deste modelo de
compras de grande varejo é um elemento ja detectada nesta pesquisa, a escolha de
anuncios de lojas com a apresentacdo ostensiva de preco como tipo de

comunicacdo de marketing preferida. Como na mengéo abaixo:

ENTREVISTADORA: E, vocé se lembra de alguma propaganda que vocé tenha
gostado? Ah, essa propaganda eu achei 6tima! Ou algum andncio ou alguma coisa
assim na rua...

E12: Ah, propaganda do Guanabara. Eu vejo mais na televisdo, porgue eu ndo ando
muito assim na rua. Até quando tem Aniversario do Guanabara e Semana da
Beleza do Guanabara.

Outro ponto interessante € a questdo da localizacdo geografica do local em
que sdo efetuadas as compras. Isso se torna um problema para individuos que na
maioria das vezes ndo possuem meios proprios de deslocamento e entdo a opcao
passa também pela questdo da proximidade a residéncia. No entanto, nem assim é
citada a preferéncia por mercados pequenos e sdo indicados os supermercados
préximos como os locais de compra, mesmo que isso signifique pegar algum tipo
de conducdo como taxi e van.

O discurso de alguns respondentes gera ainda a indicacdo que nos
autosservicos a liberdade de acesso aos itens carrega também o beneficio da
dispensa de interagdo com um atendente, diminuindo a eventual possibilidade de
situagdes de constrangimento.

As compras de itens maiores e mais caros, por exemplo, como uma
televisdo, sdo, via de regra, presenciais (0 consumidor vai a varias lojas
pesquisando prec¢o) e ndo é buscada a op¢do de compra online, a menos que com a
ajuda da pessoa de referéncia. Estas compras podem, em algumas situacfes
particulares, demonstrar preferéncia por um ponto de venda em especial.

Identificou-se o habito de comprar em um determinado ponto de vendas
especificamente em fungdo de um vendedor amigo como argumentam
Viswanathan et al. (2005). Mas ficou claro que este € um comportamento
demonstrado pelo nivel mais baixo de letramento e que, sempre que possivel, é

preferivel a utilizacdo da pessoa de referéncia.
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Outros poucos casos que levaram a compra em local pré-determinado foram
associados em especial a parente ou pessoa conhecida que sejam funcionarias da
empresa de varejo e, portanto, elegiveis a um desconto especial de empregado.
Assim fica implicito que o traco mais forte continua sendo a procura por melhores
ofertas de pregos.

Hé& também a preocupacao com julgamentos por parte das pessoas dentro do
ponto de venda, tanto pelo baixo letramento quanto pela baixa renda e uma
distingdo entre lojas normais e “lojas de rico”. Nas lojas de tidas como “de rico”
existem regras de troca e promocgdes confusas, segundo a entrevistada E5.

A reflexdo da pesquisa, entdo, é se as regras sdo realmente confusas por
causa da baixa capacidade de compreensdo por parte do individuo ou se ha uma
intencionalidade na falta de clareza destas por parte da empresa varejista ja que o

consumidor normal é pouco letrado.

4.4.2

Formas de Pagamento

De forma geral, os consumidores de baixo letramento preferem o pagamento
de suas compras a vista e para essa preferéncia sdo apresentadas argumentagdes
mais emocionas que racionais.

Do lado mais racional é manifestada a possibilidade e conseguir descontos
em negociagdes a vista como principal razdo. Mas h& relatos associados ao
estresse com a divida gerada pelo parcelamento; experiéncias ruins com crédito
em parcelamentos anteriores (diretamente associados a situacbes de
incompreensdo de regras ou de ma fé de uma agente comercial) e até mesmo um
sentimento de injustica na continuidade do pagamento de um bem que j& tenha
sido consumido. Neste Gltimo caso, o que se diz é que o parcelamento de itens de
curta vida uatil, como compras de supermercado, por exemplo, ndo € considerado
“justo” porque afinal o produto ja ndo existe mais e ainda sera preciso pagar as
prestacdes. Isso confirma que ndo ha verdadeiramente compreensdo das
alternativas envolvidas no financiamento de compras, mesmo entre os individuos

identificados como Consumidores Experientes.
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O quadro abaixo demonstra o que foi identificado como as causas e as
associaces feitas na escolha pelo pagamento a vista e com cartdo de crédito.

Processo de pagamento
Preferéncia por Preferéncia por compras
compras a vista usando cartao de cradito
5
- # “Alternativa® ao
A
\ total da renda
Pm:’::?;“éxmin ‘ "\_ Contrale de ? nfluéncia da pessoa
¥ Pe '\ parcelamento cartio pelo de confianca
| limite maximo da parcela
e \
Passibilidade de oA Visléngi
p Toléncia levando a
negociacao de desconto parcelamento que dura insequranca quanto
Fatores emocionais I:I Fatores racionais ao uso de dinheiro

QUADRO 8 - PREFERENCIA DE FORMAS DE PAGAMENTO
FONTE: AUTORA

No caso de preferéncia por pagamento por meio do cartdo de crédito,
qguando hé a disponibilidade de pessoa de referéncia a decisdo de parcelamento é
deixada a cargo desta. O preocupante é quando a pessoa de referéncia tem seus
proprios interesses conflitantes com os do individuo de baixo letramento
funcional. O relato abaixo demonstra um caso em que a pessoa onde a
entrevistada depositavam confianca era o proprio vendedor de uma loja e ela, de

muito baixo letramento, ainda se sentia orgulhoso por “saber parcelar’:

ENTREVISTADORA: E, assim para parcelar, para fazer esse tipo de coisa, vocé
conta com a ajuda dele, ndo é?
E13: N4o, ai para parcelar eu ja sei. Eu olho no carné quanto que tem que pagar.

ENTREVISTADORA: Mas ai e se tiverem cobrando muito, como é que vocé faz?
E13: Ai eu vou Ia de novo nele e ele d& um jeitinho.

Fica evidente que medidas de defesa do consumidor ou mesmo iniciativas
educacionais ainda precisam ser melhoradas para tornar mais justa e menos
desigual a relacdo entre o mercado e os consumidores analfabetos funcionais.

Ainda como uma razéo para o uso do crédito, é apresentada a justificativa de
que “ndo ha outra possibilidade de acesso a um bem mais caro” em fungdo da
baixa renda, sem que seja contemplada a opg¢éo de juntar o dinheiro como fazem

os defensores da opgéo a vista. Este achado bate com o comentado em relagéo a
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baixa renda por Bursky e Fortuna (2002) que apresentaram a ideia de poupanca
invertida. Neste mecanismo de acdo, o cuidado tomado é a estipulacdo de um
valor limite de comprometimento do salario mensal, ou seja, podem ser assumidas
prestacfes que juntas somem no maximo um limite previamente definido e antigas
prestacdes deverdo ser encerradas para que se possa adquirir novas. O que nao é
explicito para esses autores é que ndo apenas a gratificacdo imediata da obtencédo
do bem seja a razdo para a adogdo deste comportamento. Esta pesquisa indica que
também o baixo numeramento nao deixe que o consumidor perceba a discrepancia
dos valores a vista e a prazo.

Ha também uma associac¢do do uso de cartdo com a inseguranca de carregar
dinheiro vivo.

O que a pesquisa revela também é que para este publico ndo é dificil ter
acesso, pelo menos inicial, ao crédito, indicando que o baixo letramento
aparentemente ndo é barreira para que consigam obter um cartdo ou para que eles
sejam alvo de empresas de créedito.

No entanto, foram relatados casos de uso de cartbes de terceiros, mas

associado a este fato veio o estresse com a divida.

4.4.3

Relacionamento com as marcas

Da discussdo sobre a comunicacdo da mensagem de marketing surge muito
espontaneamente a questdo do relacionamento dos pesquisados com as marcas em
evidéncia durante a entrevista e com outras de sua realidade diaria.

Foram encontrados alguns tipos de relacionamentos diferentes (ilustrados no
guadro abaixo), que vdo desde o apego total as marcas até extremo oposto, do

desapego total. O quadro abaixo organiza estas percepcoes.
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Relacionamento com a marca

. Desapego total & marca
Apego total 4 marca Peg N

[
S50Cied Wiy,

Marca como garantia
de qualidade

Apego & marca, com Apego & marca
ocasionais experiéncias relacionado ao tipo de
em funcio de ofertas produto

QUADRO 9 — RELACIONAMENTO DE CONSUMIDORES ANALFABETOS FUNCIONAIS E AS MARCAS
FONTE: A AUTORA

Entre estes dois polos foram encontrados também relacionamentos que
consideram a condicéo de baixa renda do grupo estudado, mas o mais interessante
foi a percepcdo da necessidade de sempre haver a justificativa da correta relacao
de custo-beneficio sendo observada.

Como defensora do apego total a marca pode-se destacar a seguinte mencéo:

ENTREVISTADORA: Vocé é fiel a marcas?
E9: Sou!

ENTREVISTADORA: Por qué? Como é que vocé criou marcas que vocé gosta?
E9: Nesse tempo todinho cuidando de filho, casa e marido, eu ja me identifiquei
aquelas marcas ali e ndo fico trocando... ndo troco por que da errado. Eu troquei
sabdo em pd e deu errado eu ja me habituei entendeu?

ENTREVISTADORA: E mesmo se tiver uma promog¢do muito boa...

E9: Ah, eu ndo troco ndo. Porque a qualidade, vamos supor sabdo em p6. Eu ja usei
Brilhante, Surf em um momento que eu usava qualquer um que estava mais barato.
...e acabou me dando problema. Agora s6 compro Omo. Da pia s6 Minuano, nao
troco mais, entendeu? Arroz também, niao fico mais trocando.... O feijdo, o
shampoo, o creme.... As vezes o outro td em promoc&o, mas eu nem olho. N&o vou
levar vou levar esse aqui mesmo (a marca habitual). Eu cheguei a conclusdo que eu
estava gastando mais, sabia?!?!

Por outro lado, com relagdo ao desapego, 0 comportamento € ilustrado no

texto abaixo:

ENTREVISTADORA: E as marcas para vocé, sdo importantes? Ser da Havaianas,
ser da Hellman's, ser do Magnum?
E5: Acho que marca as vezes nao quer dizer nada, né?

ENTREVISTADORA: Ah é?

E5: Para mim ndo, né. Tipo, eu que sou mae de 3 filhos eu ndo vou comprar uma
coisa cara porque é marca boa. Eu ndo vou, por causa gue as vezes o bolso ndo da.
Quem mora de aluguel ndo da. Entdo eu ndo vou muito por marca, eu vou, tipo
assim, eu compro a primeira vez, se eu gostar, eu vou comprar de novo...
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Trazendo o que foi comentado sobre o comportamento da baixa renda, que
em certas categorias, o status parece ser um valor importante em itens de consumo
que ndo sdo tao basicos (CASTILHOS e ROSSI, 2009), o mesmo é confirmado
entre os consumidores analfabetos funcionais. Cabe ressaltar que estas marcas
ilustradas aqui por Havaianas, Hellmann’s e Omo contam com um historico
bastante representativo no mercado brasileiro de forma geral e esta parece ser a
fonte do status visto por eles.

Pode-se ressaltar também que mesmo entre os Consumidores Experientes
foram encontrados todos os comportamentos desde apego total, parcial ou
desapego total as marcas, o que no escopo de marcas envolvidas nesta pesquisa,
ndo indica a principio nenhum diferencial dentro do grupo de consumidores
analfabetos funcionais ao contrario do que apregoaram Viswanathan, Rosa e
Harris (2005).

4.4.4

Situagdes de constrangimento

Foi pedido que os consumidores também descrevessem em detalhes as
situacdes que, geradas através de uma comunicacdo de marketing, tivessem criado
um problema no ambiente de mercado ou nas relagdes com seus agentes
(vendedores, atendentes, etc.).

De forma geral, a sensagcdo de frustracdo € quase sempre presente e sdo
expostas situacdes em que o agente comercial, apesar de ter provocado a situacao,
ndo age para conserta-la. Fica claro que estes individuos se sentem realmente
desamparados e sofrem as consequéncias, como no relato abaixo em uma situacéo
onde o vendedor inseriu um plano dentario no financiamento de uma compra de
dez parcelas de R$ 32:

E10: Cheguei Ia, a mulher falou assim: R$100 e pouco. (O) que eu tinha que
pagar era R$32... E eu falei: Que R$100 é esse? E ela falou: Porque o senhor
aceitou. Eu falei: N&o, eu falei com ele que eu ndo queria (referindo-se a pessoa
que o atendeu inicialmente). E ela: 1sso ai o senhor vai ter que ligar para la...
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O consumidor comenta que ligou para o escritorio da empresa, que teve o
problema reconhecido e a promessa de conserto, mas nada foi feito. Ent&o o relato

do desfecho foi:

E10: ... Ai parece que depois de 3 anos, 0 nome da gente fica limpo... E € verdade
mesmo. Ele (o seu colega) falou assim: Vamos la na loja para vocé ver que o seu
nome j& esta limpo. J& tem mais de 3 anos. Eu falei: Tem isso? Ele falou: Tem isso!
Aconteceu isso comigo! Ai cheguei 14, a mulher puxou o que eu queria. Passou.
Entdo meu nome esta limpo.

Estas situacfes geralmente levam a prética de reducdo de leque de escolhas
compativel com os achados de Gau e Viswanathan (2008).

Outra situacdo relatada envolveu a habilidade do numeramento, ou seja, a
capacidade de desempenhar opera¢fes matematicas mais complexas do que ler e
escrever numeros usuais e realizar operag@es simples, como manusear dinheiro
para 0 pagamento de pequenas quantias, de acordo com a definicdo dos
alfabetizados rudimentares do INAF (vide tabela do anexo 4). Segue abaixo o0 tipo
de situacdo constantemente enfrentada por estes individuos. Neste caso usando um
cartdo alimentacdo, com limite de gasto pré-estabelecido (beneficio dado pela

empresa empregadora) para pagar compras em um supermercado.

Entrevistadora: D4 para ir calculando na cabega?

E10: Esses dias eu calculei tanto que eu falei: Ih caramba! Olhei assim para o
carrinho e falei: Vai passar... Acabou que ainda sobrou dinheiro no cartdo. Eu falei:
D& para comprar mais coisas, ai. Mas como o supermercado estava mais cheio,
falei: N&do, ndo vou voltar mais la. Bora.

Em resumo, os maiores desafios encontrados na pesquisa com estes
consumidores se referem a:

- Falta de clareza no preco e nas condig¢des de pagamento;

- Produtos anunciados diferentes dos produtos realmente em promocéo;

- Mau atendimento no ponto de venda;

- Dificuldade de lidar com operacbes mateméticas mais complexas
(numeramento deficiente);

- Incluséo de taxa e outros servigcos nédo solicitados no pagamento de devido.

Por fim, ha a constatacdo de que mesmo os individuos classificados como
Consumidores Experientes por Adkins e Ozanne (2005b), que a principio tém
maior desenvoltura porque possuem mais recursos e ndo carregam qualquer

estigma de baixo letramento, se veem igualmente frustrados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Do questionamento que motivou este trabalho até aqui, um grande
aprendizado foi gerado. Da inquietacdo de alguém que emitia a comunicacéo de
marketing sobre qual seria a melhor forma de proferir esta mensagem, veio a
questdo sobre a real possibilidade de todos os destinatarios terem as mesmas
condigdes de interagir com o que era comunicado e de usufruirem de relacdes
éticas com o mercado.

Neste capitulo final, sdo apresentadas a impressdes gerais divididas em duas
partes. A primeira, dedicada as indicaces de comunicacdo que melhor se
adéquam a estes individuos, e, a segunda, que trata de alternativas para melhorar
algumas de suas relagdes com o mercado.

Por fim, sdo apresentadas as implicacdes tedricas e gerenciais do estudo e as
sugestdes de pesquisas futuras levantadas em consequéncia das analises aqui

apresentadas.

5.1
A COMUNICACAO DE MARKETING

No Brasil aproximadamente 54 milhfes de pessoas sdo consideradas
analfabetos funcionais segundo o indice Nacional de Alfabetismo Funcional
(INSTITUTO PAULO MONTENEGRO E A(}AO EDUCATIVA, 2016). Este
conceito de analfabetismo funcional preconiza que mesmo que o individuo tenha
sido oficialmente alfabetizado, ele ndo consegue desempenhar fungdes como
interpretar textos de media extensdo ou fazer operagbes matematicas mais
complexas como a relagédo de proporcionalidade.

No contexto do ambiente de marketing de consumo, a presente pesquisa

objetivou responder as seguintes questdes:
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- Como os consumidores analfabetos funcionais interpretam a comunicagéo
de marketing feita no Brasil?

- A partir da sua relagdo com a comunicacdo de marketing, que
caracteristicas do comportamento dos consumidores analfabetos funcionais
podem ser depreendidas acerca das relacbes de consumo no mercado
brasileiro?

Para tal, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratdria, com 17
entrevistas abordando sujeitos analfabetos funcionais. A eles foi submetido um
conjunto de sete pecas publicitarias, escolhidas por possuirem caracteristicas que
pudessem tanto abordar diferentes valores no discurso publicitario (FLOCH,
2001), quanto apresentar fatores que seriam relevantes para caracterizar o tipo de
entendimento que estes consumidores mantém com a comunicagdo de marketing.

No levantamento inicial das impressdes gerais sobre a propaganda surgiram
indicacdes relevantes como a incredulidade na mensagem publicitaria de forma
geral. No entanto, algumas vezes essa desconfianca parecia estar mais associada a
falta de entendimento e a incapacidade de interacdo com os andncios. Outro ponto
relevante, e até mesmo inquietante, foi a dificuldade por parte dos entrevistados
de diferenciacdo entre o product placement (acdes de merchandising em
programas de TV) e a divulgacdo de noticias e argumentos de discussdo
levantados em programas de televis&o.

Dos quatro primeiros anuncios mostrados dentro do modelo da Axiologia de
Consumo (FLOCH, 2001), buscou-se uma andlise dividida em fatores mais
concretos chamados de itens de atratividade (marca, titulo, beneficios de produto
etc) e outros mais abstratos, denominado razdes de atratividade (valores e
identificacdo com a peca ou 0 produto).

A peca publicitaria de Havaianas foi a que obteve maior preferéncia e as
razbes de atratividade foram a identificagdo com o produto e com a peca
publicitéria e o estilo de vida evocado por ela (encontrado na peca apresentada e
também trazido na memodria). No que tange aos itens que provocaram a
atratividade, fica claro que o colorido da peca e a imagem ic6nica do produto
tiveram papel determinante. Esse ultimo ponto reforca a proposicdo do estudo de
Viswanathan et al. (2009) sobre a afinidade com o que foi armazenado guardando

a correspondéncia de 1 para 1 na memdria desse consumidor.
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Depois a preferéncia recaiu sobre o antncio de Hellman’s e do sorvete
Magnum, deixando a peca da Claro como a Gltima na preferéncia.

No caso de Helmann’s, foi interessante notar que sem o devido estimulo ndo
¢ dada atencdo ao beneficio de produto (“mais sabor com apenas 40 calorias”),
apesar da grande prioridade que Ihe é dada no layout do anincio. Nas 3 pegas, no
entanto, a imagem de uso do produto (o sanduiche no caso de Hellmann’s, do
sorvete de Magnum e do chip da Claro), a marca e as imagens de embalagem do
produto sdo o0s itens que parecem garantir a atratividade. Este ponto reforca entédo
o0 disposto em Gau e Viswanathan (2008) sobre o foco em imagens e por Castilhos
e Rossi (2009) sobre marcas que conferem status aos consumidores de baixa renda
como ¢ o caso de Hellmann’s.

Também foi avaliado o modelo de uso de endossantes, em particular
celebridades, para a criagdo de envolvimento de marcas e consumidores. Em
relacdo ao observado entre os entrevistados ndo houve uma clara polarizagdo que
confirme a relevancia ou ndo de um endossante e nota-se na verdade os extremos.
Assim de um lado é apontando o fato que uma celebridade endossando um
produto ndo colocaria em questdo sua imagem, a0 mesmo tempo em que é
mencionada a irrelevancia de uma pessoa famosa como selo de qualidade de um
produto. Isso desafia o que foi colocado por Azevedo e Mardegan Jr (2008) em
relacdo ao beneficio do uso de celebridades para a conexdo com a baixa renda.

Como consequéncia direta do que foi observado até aqui sdo descritas a
seguir algumas proposicdes a serem estudadas e testadas com o objetivo de
contribuir para tornar mais eficiente a comunicacdo que tem por destino o
consumidor analfabeto funcional no Brasil, tanto voltadas a academia quanto ao
mercado corporativo. Cabe observar, entretanto, que as propostas tém carater de
hiptese, uma vez que a presente pesquisa ndo se propde a obter resultados
generalizaveis.

O uso de poucas imagens que guardem a relagdo 1 para 1 com o que estd
armazenado na memoria dos individuos argumentado por Viswanathan, Torelli,
Lan e Gau (2009) se mostrou mais eficiente na comparacéo entre todas as pecas
apresentadas. Outras referéncias como a dependéncia de um pensamento
pictografico (VISWANATHAN, TORELLLI, et al., 2009) e o foco em apenas um
atributo (VISWANATHAN, ROSA e HARRIS, 2005) se mostram presentes e

merecem ser observadas no desenvolvimento de comunicagéo para este pablico.
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Por outro lado, a incapacidade de abstracdo (VISWANATHAN, ROSA e
HARRIS, 2005) ndo parece ser uma realidade, tendo em vista 0 que era
mencionado como lembranga espontanea da propaganda, assim como a peca
publicitaria mais apreciada.

Outra consequéncia desta relacdo de 1 para 1 com a memoria € o fato de ser
preciso também usar imagens que indique diretamente o que se vende, racional
bem ilustrado pela preferéncia por encartes de varejistas de autosservico como
peca de propaganda preferida.

Desde que possivel, o uso de marcas ja conhecidas é recomendavel, por
exemplo, quando uma empresa tem a possibilidade de ampliar seu portfélio de
produtos. Nessa situacdo pode ser mais interessante que ela mantenha a marca
mais conhecida para o publico em geral e que busgue a “premiunizacdo”, ou a
oferta de produtos diferenciados, com novas marcas.

Quando pertinentes ao contexto de um determinando produto, imagens de
criancas e situacdes de humor podem ser usadas porque estas sao as que mais se
mostraram fixas na memoria dos entrevistados.

As entrevistas realizadas também indicam pontos de reflexdo interessantes
em relacdo a Axiologia de Consumo de Floch (2001). Elas indicam que a
valorizacdo mais basica e existencial, ao invés de pratica ou critica, parece ter
maior atratividade. Consumidores analfabetos funcionais ndo parecem ter
problemas para abstrair, contanto que esta ampliacdo da visdo presente seja
pertinente ao seu escopo de memdria. O que ndo parece indicado é esperar 0

mesmo nivel de abstracdo dos individuos completamente letrados.

5.2
AS MELHORIAS NAS RELACOES COM O MERCADO

Nas relacbes com o mercado o que o trabalho sugere como pano de fundo é
a necessidade de buscar interagdes mais transparentes em diversos aspectos, como
detalhado a seguir.

Quanto a escolha do ambiente de compras, elementos como a liberdade de

acesso aos produtos e a atividade promocional verificadas no autosservico se
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mostraram os maiores atrativos, contrariando o exposto por Viswanathan, Rosa e
Harris (2005) que afirmaram ser comportamento tipico de consumidores
analfabetos funcionais executar compras em lojas menores. A preferéncia pela
liberdade de acesso foi observada inclusive no que se refere a compras de
produtos com maior valor agregado, onde se confirma a necessidade de
planejamento e preparacdo prévia. J4 essa acdo prévia, também elencada como
pratica dos consumidores de baixo letramento no estudo citado acima, se
confirmou na presente pesquisa.

Outro achado interessante da pesquisa joga luz sobre a questéo levantada no
estudo de Conceicdo e Pessba (2016) em relagdo ao comércio eletrdnico. Eles
comentam que alguns consumidores chegam a curtir agdes promocionais em redes
sociais, mas ndao vao além disso. Na presente pesquisa foi confirmado este
afastamento. Consumidores analfabetos funcionais se mostram usuérios intensivos
de ferramentas como Whatsapp e Facebook, mas ndo de portais de busca e de
comércio eletrénico se ndo houver assisténcia de outra pessoa. As empresas
deveriam entdo trabalhar para tornar mais facil e confiavel a pratica do comércio
online.

No formato atual de compras on line o consumidor de baixo letramento s6
tem acesso produtos se for com a ajuda de pessoas de referéncia, o que leva
também a discussdo do papel deste valioso recurso como colocaram Viswanathan,
Rosa e Harris (2005) e ainda anteriormente colocaram Basu e Foster (1998). A
ideia de recursos utilizados por esses individuos, que os diferenciam no que se
refere ao seu desempenho em sociedade, vem dos estudos de Adkins e Ozanne
(2005b; 2005a) e dentre os que foram observados no comportamento dos
entrevistados, a pessoa de referéncia se mostrou o mais relevante.

Quanto ao material de comunicacdo impressa no ponto de vendas pode-se
indicar a objetividade na escolha de imagens que representem bem o produto
ofertado parece mandatoria para quem busca a atencéo deste publico.

Mesmo no contexto do ambiente de mercado, ndo houve no estudo uma
posicdo unica relacionada a lealdade de marca como argumentaram Viswanathan,
Rosa e Harris (2005). Os achados mostraram que a identificacdo com o produto
ou a marca e o status que ela confere (CASTILHOS e ROSSI, 2009) podem ser
fatores determinantes para a sua adocdo por parte de individuos analfabetos

funcionais como o observado com relacdo a Havaianas e Hellmann’s. Dessa
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forma a relacdo com as marcas pareceu querer demonstrar a necessidade de
afirmacdo de uso dos melhores produtos como extensdo de identidade (BELK,
1988). De outro lado, foram identificados também comportamentos em que a
marca ndo era ou nao podia ser mais relevante que o preco dos produtos.

Pode-se apontar através da maioria dos relatos de situacdes frustrantes que o
agente comercial de contato, seja ele um vendedor de loja, um gerente ou um
atendente de SAC (servicos de atendimento ao cliente) precisa de formacéo
especial para que seja possivel identificar rapidamente o nivel de letramento do
consumidor e, a partir disso, seja modulado o tipo de atendimento requerido.
Como afirmado por Prahalad (2006) em relagdo aos consumidores de baixa renda,
no caso dos consumidores analfabetos funcionais é ainda mais importante a
iniciativa de ensinar o consumidor a respeito dos produtos e das inovacdes e 0
varejo tem muito a se beneficiar com ela.

Por outro lado, sem divida é preciso reconhecer que a maior parte do
contingente que atende o consumidor analfabeto funcional também ndo esta
classificada nos segmentos superiores do alfabetismo. Segundo o INAF, 63% de
funcionarios do comércio sdo classificados até o nivel elementar de letramento® o
que dificulta um pouco essa acdo e nos retorna ao problema do baixo nivel de
educacdo da populacdo em geral. Mas € necessario, sobretudo, que se tenha a
perfeita consciéncia de quem esta do outro lado do balcéo e se possa interagir com
o cliente da melhor forma possivel.

Por fim, mas ndo menos importante, outra oportunidade de melhoria para as
relacGes de comércio € a clareza das formas de financiamento e das alternativas de
crédito, tendo em vista fatores como a poupanca invertida (BRUSKY e

FORTUNA, 2002) e da deciséo passar por muitos elementos emocionais.

® Vide anexo 4 com a tabela e as definicdes de niveis de letramento do Gltimo INAF
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5.3
IMPLICACOES E INDICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

As implicacOes detectadas nesta pesquisa podem ser divididas em
contribuicdes para o conhecimento académico, para o desenvolvimento de agdes
no campo gerencial e também em iniciativas a serem tomadas pelo poder publico,
tendo em vista que a este cabem as regulamentacées do mercado e a educacdo
béasica da populacdo em geral.

Na vertente académica foi possivel promover um acréscimo a base de
pesquisas cujo objetivo € levantar as caracteristicas do consumo no Brasil e
promover o conhecimento de um recorte importante no contexto da sociedade
brasileira, os consumidores Analfabetos Funcionais dentro de uma abordagem de
Consumidores em Desvantagem.

Como contribuicdo ao desenvolvimento gerencial, este estudo auxiliou no
entendimento das preferéncias e das reacdes desse consumidor frente a mensagem
de marketing e propde melhorias, revelando as caracteristicas que poderiam ser
associadas apenas as praticas da populacdo de baixa renda, sem um real
entendimento da motivacdo destas praticas ou comportamentos de consumo. Fica
também a proposta de desenvolvimento de programas especificos de formacéo de
pessoal de loja para melhor atender consumidores analfabetos funcionais como
comentado anteriormente.

Outra acdo de cunho gerencial seria a busca por uma melhor adequacdo do
comércio eletrbnico as necessidades desse publico para que ele possa se sentir
confortavel com esse tipo de transagdo comercial.

Em relacdo ao poder publico, foram identificados pontos como a
necessidade de desenvolvimento de iniciativas educacionais nas escolas de ciclo
basico que contemplem o que séo as praticas comerciais e financeiras.

Além disso, considerando que entre os anos de 2010 e 2015 o numero de
alunos no EJA da rede publica caiu 27%, (INEP, 2016) deveriam ser analisadas as
causas dessa reducdo e criados programas voltados a estimular o ingresso de
alunos em programas de Educacgéo de Jovens e Adultos.

E, obviamente, deve ser buscada a melhoria na qualidade no ensino no
Brasil tanto em letramento quanto em numeramento. Como comentado no inicio

desse trabalho, segundo o PISA — Programme for International Student
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Assessment (Programa Internacional de Avaliacdo de Estudantes), 44,1% dos
estudantes brasileiros estdo abaixo do nivel 2 (INEP, 2016), considerado minimo
para uma pessoa exercer a plena cidadania.

Como indicacbes para futuras pesquisas, algumas surgiram
espontaneamente durante analise e outras sdo relacionadas a seguir.

Uma pista interessante € o processo de construcdo de marca junto a este
publico versus o publico plenamente letrado. Tendo em vista os achados de
Viswanathan, Torelli, Lan e Gau (2009) relativos ao papel da memoria dos
consumidores analfabetos funcionais e alinhados com os resultados do presente
estudo, h& uma decorréncia natural entdo para que seja questionado como se da o
processo de ingresso de marcas no universo destes individuos.

Outra abordagem interessante poderia ser a validacdo quantitativa da
estratégia de consisténcia de mensagem, a exemplo do demonstrado pelo caso de
Havaianas, como determinante para criar o envolvimento deste publico com as
marcas. O mesmo tipo de validacdo quantitativa poderia ser feita em relacdo ao
tipo de valorizacdo segundo a Axiologia de Consumo (FLOCH, 2001) e ao humor
como pano de fundo para a mensagem publicitaria.

Ainda no terreno de uma vocagdo mais quantitativa de pesquisa, poder-se-ia
levantar qudo representativo € cada perfil da classificacdo dos analfabetos
funcionais de acordo com a classificacdo proposta por Adkins e Ozanne (2005a)
no Brasil.

Por fim, cabe alertar para o fato de que futuras pesquisas e praticas em
marketing e em especifico em comunicacdo ao consumidor se beneficiariam
fortemente se considerassem o nivel de letramento dos consumidores ao inves

fazer generalizagOes em fungéo apenas da classe social em que estéo inseridos.
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ANEXOS

Anexo 1 - Roteiro das entrevistas.
NGs vamos conversar agora sobre andncios e propaganda.

Primeiro eu quero pedir a sua autorizacdo para gravar esta nossa conversa, mas eu
deixo claro que eu ndo vou te identificar de nenhuma forma e que s6 vou usar isso
na minha pesquisa, ok?

Agora quero te dizer também que ndo tem nenhuma resposta certa ou errada aqui.
O que mais me interessa é 0 que vocé acha das coisas que nds vamos ver juntos,
ok?

O que eu quero é realmente ouvir vVocé.

Vocé gosta de anuncios, de propaganda?

Por que gosta ou ndo gosta?

Qual tipo que vocé gosta mais: com historias, com humor, 0s mais emocionais ou
que falam do preco ou do que os produtos tém de bom?

Vocé se lembra de algum andncio ou comercial que voceé viu e te interessou? Qual
foi?

E o que ele tinha de interessante? O que mais?

Vocé lembra por que ele chamou a sua aten¢do?

Vocé poderia descrever os detalhes deste antncio para mim?

O que vocé acha que te chamou mais atencdo neste anincio?

Agora eu vou mostrar alguns anincios e gostaria que vocé me dissesse qual deles
VOCE.

Por que ele chamou sua atencdo? Algo mais?

Tem alguma coisa neste andncio (considerando o escolhido) que vocé tenha
notado primeiro?

Vocé acha que ele foi feito pensando em uma pessoa como VOocé?

Se vocé fosse descrevé-lo para alguém, como faria?

O que vocé mais gosta nele? Por qué?

E depois deste, que outro chama mais aten¢ao?

Tem alguma coisa nos outros que faz vocé nao gostar deles? O que?

Vocé acha que este anuncio néo feito para vocé? Por qué?

Cada um dos andncios da matriz (Axiologia de Consumo)

Agora vamos falar especificamente sobre este outro anincio aqui.

- O que vocé acha dele de forma geral? O que mais te chamou atencéo nele?
MARCA - O que vocé acha desta marca? (isso € bom, isso € mau?)
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E aqui o que a marca est& querendo dizer?

IMAGEM - Foi a figura que chamou sua atengdo? Por qué?

Imagem de apoio:

Se vocé fosse contar para alguém o que esta nesta figura. Como vocé falaria?
O que ela quer dizer para vocé?

Imagem do produto:

Esse(s) é(sdo) um (alguns) produto(s) que vocé costuma comprar? Por qué?
TITULO - O que este titulo estéa te dizendo?

BENEFICIOS - E estes beneficios, 0 que vocé mais gosta do que tem aqui?
\/océ acha que € bom ter muitos beneficios? Por qué?

Ter muita coisa escrita € bom?

Da para acreditar no que eles falam?

CORES - As cores do anuncio foi o que chamou mais atencdo, por qué?
Entdo para confirmar o que mais ajuda a entender o quer dizer neste anuncio é...

Outros anuncios

Anuncio da Seara: O que vocé acha que ela esta fazendo aqui? D& para acreditar
no que ela usa este produto?

Anuncio da CIMED: O que vocé acha que eles estdo querendo dizer aqui? Que
simbolo é este?

Anuncio da Nacional Gas: O que vocé acha que eles estdo querendo dizer? Ter
todos estes beneficios ajuda a acreditar no que eles estdo dizendo?

Vamos falar agora de experiéncias que vocé ja teve com alguma propaganda.
Vocé ja teve ou conhece alguém que ja teve alguma experiéncia ruim por causa de
um anuncio, de uma propaganda ou de alguma forma de comunicacao relacionada
a um produto ou servigo?

Do tipo “eu pensei que estavam oferecendo uma coisa e no final descobri que nao
era nada daquilo” ou “comprei uma coisa na internet e quando recebi o produto
nédo tinha nada a ver com o que estava descrito na propaganda do facebook ou no
email”.

Eu quero muito ouvir tudo sobre isso? Conta para mim esta histéria?

Como vocé se sentiu (esta pessoa se sentiu)?

Vocé se sentiu envergonhada (ou sabe se a pessoa sentiu vergonha)? Ou sentiu
que tinha poder para negociar?

Vocé (ela) pediu ajuda a alguém? Quem?

Como voce fez (se faz) para que isso ndo acontecesse de novo? Ou vocé preferiu
ndo procurar mais este tipo de produto?

Vamos falar agora dos seus habitos na hora de fazer compras

Preparacao:

Em uma situacéo especifica, digamos que vocé agora precisa comprar um celular,
0 que veio primeiro a sua cabeca? No que vocé pensa primeiro?
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(tenho $$$ para comprar agora, na loja onde eu vou comprar, no vendedor, em ver
se alguém pode ir comigo...)

E depois no que mais vocé pensa?

Ok, agora vocé ja se preparou para ir comprar o celular. Em que lugar vocé vai
para compra-lo?

Na loja, na internet....

Em que tipo de lojas vocé costuma comprar? Comida, roupas, eletrénicos para
casa, para voce etc...

Vocé poderia descrevé-la para mim?

Vocé costuma comprar produtos a vista ou a prazo?

Quando compra a prazo como vocé faz para saber se ndo estd comprando muito
mais caso.

Vocé tem um vendedor de confianca?

Como vocé faz para escolher uma marca? Vocé é fiel a uma marca especifica?
Qual ou quais? Por que vocé é fiel a ela?
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Anexo 2 - Axiologia de Consumo de Floch adaptada para a pesquisa

VO/69.2TST oN [enbig oedeayia) - o1y-oOnd
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Anexo 3 — Anuncio da Seara — Discussao do papel do porta-voz

VO/69.2TST oN [enbig oedeayia) - o1y-oOnd
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Anexo 4 - Anancio do Grupo Farmacéutico CIMED — Discusséo da sobrecarga

cognitiva e da apreensdo de argumento Unico

VO/69.2TST oN [enbig oedeayia) - o1y-oOnd
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Anexo 5 - Anancio da Nacional Géas — Identificacdo com o produto e a relevancia

dos argumentos com base numérica.
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Anexo 6 — tabela do INAF e definicdes dos niveis de alfabetismo usados

Tabela 1 - Distribuicio da populacdo pesquisada por grupo de alfabetismo

Grupo % N 2 de respondentes
Analfabeto 49 23
Rudimentar 23% 457

Elementar 42% 843
Intermediario 23% 453
Proficiente 8% 161
Total 100% 2002
Analfabeto + rudimentar:
analfabetos funcionais 27% =B
Elementar, intermedidrio e proficiente:
alfabetizados funcionalmente = ot

97

Fonte: INAF — Relatdrio do Estudo especial sobre alfabetismo e mundo do trabalho (2016)

Quadro 3 - Escala de proficiéncia

Grupos

Escala espedial para estudo Alfabetismo e mundo do trabalho

Analfabeto
[D=x=50)

Caorresponde 3 condigdo dos que ndo conseguem realizar tarefas simples que envelvem a leitura de
palavras e frases zinda que uma parcela destes consiga ler ndmeros familiares [mdmeros de
telefone, pregos, etc.).

Rudimentar
[50 = x=98)

Localiza uma ou mais informagdes explicitas, expressas de forma literal, em textos muito simples
[calendarios, tabelas simples, cartazes informativos) compostos de sentengas ou palavras que
exploram situagdes familiares do cotidiano doméstico.

Compara, |8 & escreve numercs familiares (hordrios, pregos, cédulas/moedas, telefone]
identificande o maior/menor valor.

Resolve problemas simples do cotidiano envolvendo operagdes matematicas elementares (com ou
sem uso da calculadera) ou estabelecendo relag@es entre grandezas & unidades de medida.
Reconhece sinais de pentuacio (virgula, exclamagio, interrogagdo, etc.) pelo nome ou fungo.

Elementar
[95 <x = 119)

Zeleciona uma ou mais unidades de mformacgic, observando certas condigdes, em textos diversos
de extenzio média realizando pequenas inferéncias.

Resolve problemas envolvendo cperagdes bdsicas com numeros da ordem do milhar, que exigem
certo grau de planejamanto & dontrole (total de uma compra, troco, valor de prestagdes sem
jurcs).

Compara ou relacionz informagdes numericas ou textusis expressas em graficos ou tabelas
simples, envolvendo situagies de contexto cotidiano doméstico ou social.

Reconhece significado de representagdo grifica de direg3o e/ou sentide d= uma grandeza [valores
negativos, valores anteriores ou abaixo daguele tomado como referéncial.

Intermediario
[119 < x =137)

Localiza informagio expressa de forma literal em textos diversos (jornalistico ef/ou cientifico)
realizando pequenas inferéncias.

Resolve problemas envolvendo operagies matematicas mais complexas [cdlculo de porcentagens e
proporgies) da ordem dos milhdes, que exigem critérios de selegio de informagdes, elaboragio e
controle em situagdes diversas (valor total de compras, calcules de jurcs simples, medidas de area
e escalas);

Interpreta & elabora sintese de textos diversas (narrativos, jornalisticos, cientificos), relacionando
regras com cases particulares 3 partir do reconhecimento de evidéncias e argumentos e
confrontando a moral da histdria com sua propria opiniSio ou senso comum.

Reconhece o efeito de sentido ou estético de escolhas lexicais ou sintaticas, de figuras de
linguagem ou sinais de pontusgio.

Proficiente
[=137)

Elabora textos de maior complexidade [mensagem, descrigiio, exposicio ou argumentagia) com
base em elementos de um contexto dado e opina sobre o posicionamento ou estilo do autor do
texto.

Interpreta tabelas e gréficos envolvendo mais de duas varidveis, compresndendo elementos que
caracterizam certos modos de representagdo de informagSo guantitativa [escolha do intervalo,
escala, sistemna de medidas ou padrdies de comparagio) reconhecendo efeitos de sentido (&nfases,
distorgdes, tendéncias, projegdes).

Resolve situagles-problema relstives a tarefas de contextos diversos, gue envolvem diversas
etapas de plansjamento, controle & elsboragio, que exigem retomads de resultados parciais e o
uzo de inferénciaz.

Fonte: INAF — Relat6rio do Estudo especial sobre alfabetismo e mundo do trabalho
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Anexo 7 — Parecer da Comissdo de ética da INSTITUICAO DE ENSINO
SUPERIOR.
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Cémara de Etica em Pesquisa da PUC - Rio
PARECER DA COMISSAO DE ETICA EM PESQUISA DA PUC-RIO (2016-53)

A Cdmara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio foi constituida como uma Cdmara especifica do Conselho
de Ensino e Pesquisa conforme decisdo deste érgéo colegiado com atribui¢Bo de avaliar projetos de
pesquisa do ponto de vista de suas implicacdes éticas.

Identificagdo:

Titulo: A comunicagdo de marketing: com quem vocé acha que estd falando? (Instituto de
Administracdo e Geréncia da PUC-Rio)

Autora: Roberta Rocha Freire (Mestranda do Instituto de Administracde e Geréncia da PUC-Rio)
Orientador: Luis Alexandre Grubits de Paula Pessda (Professor do Instituto de Administragdo e
Geréncia da PUC-Rio).

Apresentagdo: Pesquisa qualitativa que tem como objetivo fazer uma andlise da compreensto dos
consumidores de baixc letramento sobre os elementos de comunicagtio de marketing. Neste estudo
entende-se comunicagdo de marketing como as pegas publicitdrias feitas para promover um produto
ou servi¢o (apresentadas através da midia impressa, audiovisual, digitdvel etc.) e embalagens de
produtos propriamente ditas, Os participantes, homens e mulheres entre 20 e 50 anos, brasileiros
serdio recrutados em centros de educacdo para jovens e adultos (EJA) da rede municipal do Rio de
Janeiro do Programa de Educacdo de Jovens e Adultos no 1° segmento (PEJAI). Serd utilizada
entrevista semiestruturada cujas informagdes coletadas serde submetidas a uma andlise de
conteddo.

Aspectos éticos: O projeto e o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido apresentados estdo
de acordo com os principios e valores do Marco Referencial, Estatuto e Regimento da Universidade
no que se refere as responsabilidades de seu corpo docente e discente. O Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido expde com clareza os objetivos da pesquisa, os procedimentos a serem
sequidos, a garantia do sigilo e da confidencialidade dos dados coletados e da identidade dos
participantes, Informa sobre a possibilidade de interrupgdo na pesquisa sem aplicacdo de qualquer
penalidade ou constrangimento.

Parecer: Considerando os elementos expostos acima somos de parecer Favordvel a aprovagdo do
projeto quanto aos principios e critérios estabelecidos pela Comissde de Etica em Pesquisa da PUC-
Rio.
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Presidente do Conselho de Ensino e Pesquisa da PUC-Rio
Rio de Janeiro, 28 de setembro de 2016.
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