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Resultados:

Hobito de comprar em farmacios, devido G
comodidade € as vantagens oferecidas,

Fideldade G marca € um fator recorrente
[Rexona, Colgate e Johnsons)

A Marca POossul extrema Importancia Nna hora
de consumir os frés produtos [uma preocupacdo
anda mais acentuoda na  pasto-de-dente]
devido, principalmente, o conflonca € o segu-
ronca qQue um produto conhecido fransmite;

Indicacdo de fercerros € mais corriQueira €
QCEeIfd N0 CASO JO XOMPWU:

De modo geral, os idosos nGo costumam lem-
brar da publicidade das marcas que consomem,

Objetivos: 0 objetivo desta efapa da pesquisa €

reunir INfFormagoes acerca das EPraticas de con- nem as dos concorrenfes. Quando a fazem.
SUMO de produfos de higene Pessoal € as OPro- muitas vezes, € de forma superficial

oriagcoes de sua publicicade pelos consumidores. . A compra de tais produtos & baseada, nor-
Este trabalho, especificomente, diz respeifo a um malmente, nos hdobiftos e costumes que o0s
dos grupos de informantes da pesquisQ: 0S I00SOS. MESMOS JO POssuem, O Que faz COM QUE NOVI-
Os informantes desse perfil sdo um total de 10 dades no mercado ndo  sejam  alfomente
0essoas, com idade acima de 60 anos, residentes afraentes Para eles;

na cidade de Porto Alegre, sendo /7 mulheres € 3
homens, de classes sociais variadas.

Consideragoes Finais: 0s idosos, em
sua Maioria, NQO tEm suas Praficos
de consumo infuenciodas pela
oublicidade, pois costumam ser fiels
Q determinacdas marcas, hd um
longo periodo. Isso ndo quer dizer,
NnO enfantfo, que nNdo tenham sido
afingidos pelo fluxo publicitaro a que
forom submefidos outrora. Apesar
disso, 0s 10dosos f€Em uma opIniGo
clora sobre pratficamente tudo ©
QUE OS CEerca €, o contrario do que
se Pensa, fazem parte de um mer-
cado consumidor em potencial. Mas
€ Preciso sober como agrada-los,
O0IS SO0 consumidores bastanfe exi-
gentes. Porem, mesmo com diver-
SOS dados em comum, O Que che-
gamos afraves Jdas entrevistas, €
oreciso ressalfar que cada inform-
anfe possuia uma forma disfinfa de
vidQ, de hQbitos € pensamentos.

Metodologia:

- Pesquisa tedrica sobre os conceltos centrais do frabalho: Tecni-
cas de Pesquisa [BARROS e DUARTE, 2009), Pesquisa Qualitativa
[BAUER € GASKELL, 2004, Estudos Culturais (HALL, 2003), Estudos
de Recepcdo no Brasil [JACKS, MENEZES E PIEDRAS, 2008, Nocoes
de “articulocdo” e fluxo” [JACKS e PIEDRAS, 2006) e Fluxo Publici-
tario [PIEDRAS, 2009);

Pesquisa € andlise para descobrir os produtos de higene pes-
soal com maior investimento em publicidade. (xampu, desodorante
e pasta-de-dente)

Pesquisa empirica qualitafiva: entrevista individual semi-estrutur-
Qda;

Roteiro da entrevista dividido em trés partes (uma para cada
oroduto, com perguntas similares] contando com estimulo  visual
QO final

Registros feitos afraves de um gravador:

TranscricGo das enfrevistas em arquivo de fexto digifal;

- Andlise dos dados atraves de leitura, categorizagcdo em fobelas
e inferprefacao;



