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Resumo

Carvalho, Carlos. A Efetividade dos Meios de Comunicacdo Populares na Favela
da Rocinha — Circulacdo das Propagandas e Anuncios Locais. Rio de Janeiro,
2015. Sessenta e trés paginas. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento
de Administragdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

As favelas cariocas vém sofrendo diversas mudangas em um cenario de ascensao
de classes. A Rocinha, uma das maiores favelas brasileiras, possui um grande numero
de empreendedores que esta diante de um mercado local extremamente populoso. A
competitividade entre os servicos se faz presente nessa grande comunidade, onde os
meios de comunicagdo populares sdo aparatos para a criacdo de valor dos pequenos,
meédios e grandes negdcios locais. Seja por panfletos, carros de som, outdoors, radios
comunitaria, faixas, muros pintados, redes sociais e outros, a difusdo de propagandas e

anuncios € presenciada diariamente por inumeros moradores dessa grande favela.

Palavras-chave
Favelas cariocas, Rocinha, empreendedores, meios de comunicagao populares,

negocios locais, propagandas, anuncios.



Abstract

Carvalho, Carlos. Rocinha’s Popular Media Platforms — Local Advertising. Rio de
Janeiro, ano. Sixty three pages. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracao. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Rio's slums, also known as favelas, have been going through several changes due
to a rising working class. Rocinha, one of Brazil's largest slums, has a large number of
entrepreneurs who are facing an extremely crowded market place. Small, medium and
large local businesses are increasing competition among each other by creating added
value to their customers through the use of advertising and popular media platforms.
Everyday, thousands of residents are exposed to this saturated market through
pamphlets, billboards, sound cars, community radio stations, tracks, painted walls, social

media, and many other sources of advertising.

Key-words
Rio’s slums, Rocinha, entrepreneurs, popular media platforms, local businesses,

advertising.
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1. INTRODUGCAO

Esse capitulo volta-se a apresentacdo do tema que se pretende desenvolver e do

problema de estudo.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigagdo e respectivos
objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sao indicadas as suposicdes e as hipoteses do
estudo e se informa a relevancia e justificativa do estudo e a delimitacdo e foco do

estudo.

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo

A favela da Rocinha vem passando por mudancgas significativas com um novo cenario
brasileiro de ascensao das classes econémicas e crescimento empreendedor no local. O
Instituto Data Favela (2013) relata que o Brasil tem 11.7 milhdes de pessoas residindo
em favelas, e se este montante fosse um Estado brasileiro, seria 5° estado do Brasil em
populagdo. O Data Favela (2013) diz ainda que sao diversas transformagdes relevantes
nos ultimos dez anos, uma vez que os moradores da classe média nas favelas brasileiras
cresceram de 33 para 65%. A renda somada destes moradores chega a R$ 63.2 bilhdes,
valor que se equipara ao consumo total de paises como Paraguai e Bolivia. Além disso,
mais da metade deste contingente de classe média nas favelas brasileiras encontra-se

na Regiao Sudeste, principalmente no Rio de Janeiro e em Sao Paulo.

No Rio de Janeiro especificamente, o ultimo Censo Demografico do IBGE (2010)
constatou que a Rocinha é a favela mais populosa do pais, ultrapassando os 69 mil
habitantes, que se distribuem em 25.352 domicilios — com uma média de quase trés
moradores por residéncia. Importante ressaltar, porém, que a Associagcao de Moradores
local afirma que o numero de residentes na favela da Rocinha € muito maior do que o
mostrado pelo IBGE (TABAK, 2011):

“A Rocinha tem entre 180 mil e 220 mil habitantes”, afirma o presidente
da Unido Pr6-Melhoramentos dos Moradores da Rocinha (UPMMR),
Leonardo Rodrigues Lima. (TABAK, 2011)



Localizada no Rio de Janeiro, a Rocinha passou pelo processo de pacificagdo em
Setembro de 2011, através da instalagcdo da UPP (Unidade de Policia Pacificadora) -
carro chefe dos programas de seguranga publica do Estado (UPP Reporter, 2013) - além
da implementacdo do PAC (Programa de Aceleragdo do Crescimento), realizado pelo
Governo Federal (GERBASE e BORGES, 2013). O acesso ao microcrédito destinado ao
desenvolvimento de empreendedores autbnomos, facilitado pelo Governo Federal e
instituicdes financeiras desempenhou importante papel no desenvolvimento econdmico
local. Com essas mudancas, a economia local se expande, obtendo mais formalidade e

respaldo no seu desenvolvimento (SANTOS, 2012).

Existe um grande numero de empresas atuando na Rocinha - um contingente formado
por empreendedores locais ou externos. Segundo o censo empresarial, realizado por
Segundo o censo empresarial, realizado por uma agdo da Subsecretaria Adjunta de
Gerenciamento de Projetos do Governo do Estado do Rio de Janeiro (2010), em 2009 a
Rocinha possuia 6.529 empresas ou empreendedores. Para sobreviver neste mercado
altamente competitivo, a maioria langa mao de propagandas, comunicagbes e diversos
meios de divulgar sua marca, seus produtos e servicos — atraindo a atencdo da
populagao local. Na tabela 1 abaixo, € mostrado o niumero de empresas, entre formais e
informais, existente na Rocinha, a partir da pesquisa realizada entre os anos de 2008 e
20009.

Tabela 1: Namero de empresas na Rocinha entre 2008 e 2009

Empresas Valor absoluto \ Percentual
Entrevistadas 6.145 94%
Ausentes 28 0%
Recusas 284 4%
Fechadas 72 1%

Total 6.529 100

Fonte: Subsecretaria Adjunta de Gerenciamento de Projetos do Governo do Estado do Rio

de Janeiro — Censo empresarial da Rocinha, 2010

“Foram identificadas 6.529 empresas ou empreendedores, sendo
formais ou informais, em todo o Complexo da Rocinha.” (Subsecretaria
Adjunta de Gerenciamento de Projetos do Governo do Estado do Rio de
Janeiro, 2010).

Sabendo-se do grande mercado na Rocinha, faz-se importante a compreensao das

propagandas locais através dos meios de comunicagdo na comunidade.
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Segundo Churchill e Peter (2010), por meio da comunicagao de Marketing as empresas
buscam informar seu publico-alvo e influenciar suas atitudes e comportamento de
compra, de modo a aumentar suas vendas, seus lucros, ou mesmo para tornar sua

empresa e seus produtos mais conhecidos entre os consumidores.

Considerando este cenario, o presente estudo tem seu foco principal nos meios de
comunicagdo utilizados na Rocinha para atingir os objetivos desejados com as

propagandas e anuncios.

1.2.0bjetivo do estudo

O objetivo do estudo é investigar quais sdo os meios de comunicagdo mais populares na
Rocinha e a efetividade desses meios diante das propagandas e anuncios locais. Sendo
assim, faz-se necessario abordar os principais tipos de empresas que utilizam esses
meios de comunicacdo e como sao feitas essas escolhas para a veiculacdo de suas

propagandas.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para ajudar a atingir o objetivo principal do estudo, sdo necessarios alguns objetivos

intermediarios, a saber:

I. Identificar quais meios de comunicacdo sao mais utilizados pelas empresas da

Rocinha.

II. Identificar junto aos empreendedores como sao feitas as escolhas dos meios de

comunicagao para as propagandas locais.

lll. Compreender como as empresas locais avaliam o uso dos meios de comunicagao

utilizados.

IV. Compreender a percepgdo dos moradores sobre as propagandas locais

veiculadas nos meios de comunicagao.

V. Analisar quais meios de comunicagdo chamam mais a atengdo dos consumidores

da Rocinha.
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1.4. Delimitagao e foco do estudo

l. Quanto as variaveis, serdo analisados e entrevistados moradores e

empreendedores (lojistas).
II.  Quanto ao tempo, a pesquisa sera realizada no ano de 2015.
lll.  Quanto a delimitagdo geografica, a pesquisa sera feita na Rocinha.

Este estudo se restringe apenas a Rocinha - localizada na Zona Sul da cidade do Rio de
Janeiro, entre os bairros da Gavea e Sdo Conrado - mas que pode ser respaldo para
futuros estudos das favelas cariocas e a relacdo aos meios de comunicagéo, e a

efetividade dos anuncios efetuados nestes meios.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo de audiéncia ou penetracdo dos
veiculos de comunicagcdo na comunidade, ja que tais estudos sdo compreendidos por
amostragens significativas e métodos apurados, além de varidveis mais detalhadas para

resultados aprimorados.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo busca contribuir com a disciplina de Marketing, pois ainda que tenha sido
feito unicamente na Rocinha, apresenta a importancia de veiculos de comunicacao locais

para a efetividade de uma estratégia de marketing.

No ponto de vista académico, a importancia se da através do entendimento das praticas
de comunicacdo popular face aos servicos locais de uma comunidade com muitos

empreendedores e consumidores.



12

2. REVISAO DE LITERATURA

Tendo em vista que este estudo procura abordar meios de comunicacdo na favela da
Rocinha, sobretudo para propagandas, o primeiro tépico se concentra em meios de
comunicagao, seguido de tépicos dirigidos a uma visdo do consumidor das classes C, D
e E. Essas classes formam o principal publico das empresas atuantes no local. Sendo
assim, neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais, estudos
relacionados ao tema e estudo em investigacdo que servirdo de base para a analise

realizada.

2.1. Meios de comunicagao em Marketing

Nesta secao serdo abordados meios de comunicagdo que sao fontes para a veiculagao,

sobretudo, da propaganda.

Segundo Churchill et al (2010), os meios de comunicacdo — sejam televisdo, radio,
palavras escritas, imagens fotograficas, discursos ao vivo ou sons musicais — sdo fontes
capazes de transmitir mensagens ao receptor. Sendo assim, é possivel afirmar que os
meios de comunicagao sao os aparatos para transmitir a mensagem das empresas ao

publico.

O autor ainda destaca que pode-se entender que a comunicacdo bem-sucedida pela
empresa consegue estimular atencéo, interesse, desejo e agéo do receptor/consumidor.
Ela ajuda a tornar as pessoas cientes sobre a empresa e seus produtos, além de formar
imagens positivas, identificar clientes potenciais, formar relagbes de canal e reter
clientes. E completa dizendo que o composto de comunicacdo combina quatro diferentes
elementos para criar a estratégia geral da comunicacdo de marketing: propaganda,

venda pessoal, promogao de vendas e publicidade. (CHURCHILL et al, 2010, p. 452)

Os veiculos de comunicacdo podem ser divididos em trés categorias, segundo Pinho
(2008). Sao eles: a) a midia impressa, com jornais, revistas e outdoors; b) midia
eletrénica: com radio, televisdo, TV por assinatura e cinema; e c¢) midia interativa, com a
internet. Dessa maneira, os meios de comunicacdo oferecem modos distintos de

transmissdo de mensagens da empresa ao consumidor.
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Existe ainda outra possibilidade de classificar os meios de comunicagéo, levando em
conta o papel reservado a cada meio dentro do Plano de Midia construido pelo
anunciante. Assim, cada canal pode ser considerado como midia principal ou como midia
de apoio. A midia principal é o veiculo escolhido como principal no plano de midia, por
razdes estratégicas do planejamento da campanha, enquanto midia de apoio é aquele
veiculo com poder de complementar a midia principal, reforgando a mensagem requerida
no planejamento. (PINHO, 2008). Neste contexto, a escolha pelo meio de comunicacao
pode ser entendida como parte fundamental das estratégias de comunicacdo das

empresas ao definirem suas campanhas de marketing.

Para administrar uma estratégia de comunicagéo, os profissionais de marketing devem
comecar definido seus objetivos, entendendo que cada um deles tem papel relevante no

apoio ao marketing global e a comunicacgao organizacional. (CHURCHILL et al, 2010).

Churchill (2010) ainda relata que a escolha dos veiculos para as propagandas apresenta
vantagens e desvantagens a serem consideradas de acordo com objetivos desejados. O
Radio, por exemplo, pode trazer como vantagem a seletividade, ou seja, as mensagens
podem ser dirigidas com razoavel precisdo para o publico consumidor. Mas por outro
lado, n&o é possivel através do radio transmitir informacgées visuais — que aumentariam o

impacto da mensagem.

Pinho (2008) classifica o radio como midia local e preferida da populagao brasileira até a
chegada da televisdo por volta da década de 1960. A TV entdo ganha espacgo e, ao
oferecer um novo ritmo de programagao, acompanhado dos estimulos visuais, acaba
ganhando a preferéncia do publico e dos anunciantes. O radio, por sua vez, se
reinventou e, ao invés de competir com a televisdo, transformou-se em uma fonte de
diversdo e entretenimento, com forte apelo popular. A funcionalidade do radio é
observada de varias maneiras: seja caminhando, ou dentro do carro, praticando
esportes, nos ambientes de trabalho, nos shoppings, nos bares, nos restaurantes e até
mesmo nos Onibus, mostrando hoje uma nova forga, que é a portabilidade e acesso em

qualquer local.

Ja a imprensa escrita como jornais e revistas mostram o baixo custo como principal
vantagem, segundo Churchill et al (2010). J& como desvantagem, possuem uma
frequéncia limitada pela periodicidade da publicagdo. A exposicao a esse tipo de meio
pode ser ampla ou concentrada em um publico especifico. Pinho (2008) ja defende que
como o jornal passa por um aumento de competitividade em diversos mercados, este
fator acaba impulsionando e incentivando o processo de profissionalizacao do meio. Isto

ocorre, pois os leitores, atualmente, vao além do mero interesse por noticias gerais,
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demandando assuntos especificos como os acontecimentos do seu bairro e da
comunidade nos quais estdo inseridos, além de assuntos ligados a sua profisséo e ao

seu cotidiano.

Os outdoors sao outro meio que encontra forga dentro da favela da Rocinha, e isso
ocorre, pois segundo Churchill et al (2010), este importante veiculo tem como vantagem
a intensa repeticdo da exposigdo ao consumidor passante pelos locais onde se inserem.
Mas, por outro lado, conta com uma imagem negativa por gerarem muitas vezes poluigdo
visual nos bairros e cidades, se forem usados em excesso. Outros pontos importantes

ainda sobre o outdoor séo citados por Tahara (apud Pinho, 2008), que observa que:

O outdoor apresenta aspectos positivos por ser uma midia de
grande impacto visual, excelente para langamento; pela
possibilidade de afixagdo da mensagem proximo ao ponto-de-
venda; e por ser midia local excelente para campanhas locais. Os
aspectos negativos do uso do outdoor podem ser identificados no
alto custo de produgéo; no alto investimento exigido para seu uso
como midia basica nas campanhas regionais ou nacionais; e na
pouca seletividade da audiéncia, visto que é o publico quem vai ao
encontro da mensagem (TAHARA apud PINHO, 2008)

Outro meio que exerce grande influéncia sobre o comportamento do consumidor
brasileiro € a internet, presente em 49.4% dos domicilios do pais (PNAD, 2013). A
internet € um meio agil que oferece inumeras possiblidades aos anunciantes, que podem
combinar palavras, figuras e até videos, a fim de impressionar consumidores e
compradores organizacionais nos mercados interno e externo (CHURCHILL et al, 2010).
Por fim, Pinho (2008) defende que a internet pode ser definida como midia da

interatividade, sendo a maior rede de computadores de todo o planeta.

Outros veiculos de grande importancia - como a televisdo, mala direta, cinema e
mobiliario urbano - também possuem espaco entre os anunciantes, mas no contexto dos
meios populares na favela da Rocinha, perdem espaco por serem menos praticos, mais
distantes da realidade das empresas locais e ainda demandarem, em sua maioria, um
alto investimento. Na tabela 2 a seguir mostra dados do Kantar Ibope Midia (2015) com a
totalidade dos investimentos publicitarios dos anunciantes do Brasil, indicando a

participacao de cada meio e o valor em reais investido em cada um no ano de 2014.
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Tabela 2: Investimentos publicitarios por meio em 2014

Meios de Comunicagao Valores em R$ Mil izr;:'r?‘z?gc(’; )e
TV Aberta 67.521.664 55,7%
Jornal 17.959.623 14,8%
TV Assinatura 11.420.865 9,4%
TV Merchandising 6.399.036 5,3%
Revista 6.235.699 5,1%
Internet 5.248.212 4,3%
Radio 5.088.941 4,2%
Mobiliario Urbano 603.169 0,5%
Cinema 530.434 0,4%
Outdoor 132.533 0,1%

TOTAL INVESTIMENTO 121.140.176

PUBLICITARIO 2014
Fonte: Kantar Ibope Media, 2015

Segundo a tabela acima, as maiores alocagdes de recursos publicitarios por parte dos
anunciantes brasileiros se concentra na TV aberta — que sozinha conta com mais de 50%
do total investido no ano — seguida de Jornal e TV por assinatura. Os meios populares
usados na favela da Rocinha, por sua vez, ndo aparecem neste estudo por serem muito
especificos e de dificil monitoramento — como carros de som, cartazes de rua, ou
aparecem com menos forgca no cOmputo geral de investimentos publicitarios no pais,

como Radio e Outdoor.

Tabela 3: Maiores setores em investimento publicitario no Brasil

Investimentos em

Setores %
Comeércio e Varejo 18%
Higiene Pessoal e Beleza 10%
Servigos ao Consumidor 10%
Mercado Financeiro e Seguros 8%
Veiculo, Pecas e Acessorios 7%
Cultura, Lazer, Esporte e Turismo 6%
Servigcos de Telecomunicacao 6%
Bebidas 5%
Alimentagao 5%
Farmacéutica 5%
Outros 20%

Fonte: Kantar Ibope Media, 2015
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A tabela 3 ja mostra em que setores da industria e comércio mais se concentram os
investimentos dos anunciantes, destacando o peso de cada setor em 2014. O quadro
mostra que os pesos sdo mais distribuidos em diversos setores, onde Comércio e Varejo

em geral lideram este ranking, seguido de Higiene Pessoal e Servigos ao consumidor.

2.2. Os consumidores das classes populares

Um dos grandes autores a identificar o potencial de consumo das classes populares —
que ele chamava de base da piramide - Prahalad (2005) afirmava que o mercado na
base da piramide tinha grande potencial de crescimento. Para ele, se as empresas
conseguissem fazer investimentos neste publico de maneira sustentavel, trazendo
recursos técnicos e financeiros, organizagdo, responsabilidade financeira e espirito

empreendedor, seria possivel como resultado ver a diminuigdo da pobreza.

Prahalad e Hammond (2002) defendiam que o mundo possuia em torno de quatro
bilhdes de pessoas na chamada base da pirdmide, cuja renda situava-se em torno de

dois mil délares anuais, conforme figura abaixo:

Figura 1: A piramide social no mundo

Faixa de Rendo

Segmento em que
>SS 20.000/ano 100 “—— amaior parte das
milhoes empresas concoire

USS 2.000a

USS 20-000/ano 2 bilhoes

< USS$ 2.000/
4 ano 4 bilhdes

Populagao Mundial

Fonte: PRAHALAD e HAMMOND, 2002.

Entre algumas evidéncias trazidas por debates sobre a base da pirdmide, existe o

reconhecimento de que quatro bilhdes de microconsumidores e microprodutores
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constituem um mercado significativo, sendo assim uma forga propulsora de inovagoes,
vitalidade e crescimento. Trata-se de uma categoria que precisa ser compreendida com
mais profundidade por gestores, governos e organizagdes da sociedade civil. Esse
mercado, entdo exigira reavaliagbes fundamentais na abordagem dos negécios.
Aproximadamente 4 bilhdes de pobres poderédo ser a forca motriz nos proximos passos
da economia global (PRAHALAD, 2005, PRAHALAD e HAMMOND, 2002).

Especificamente no Brasil, Passos (2011) mostra que a classe C teve um aumento
significativo entre os anos de 2005 e 2010, se transformando na “Nova Classe Média
brasileira”. Esta ascensdo, segundo Duailibi e Borsato (2008) pode ser comprovada
através do maior acesso das classes populares a bens e servigos. Por exemplo, um tergo
dos membros da classe C brasileira ja possuia conta bancaria, 25% tinham computador
em casa, 5% acessam internet com banda larga e 34% tinham carro na garagem. A
classe C foi responsavel, em 2007, por 40% dos computadores vendidos no Brasil, 40%
das linhas de celulares, 70% dos apartamentos e casas financiados pela Caixa
Econbmica Federal e 70% dos cartdes de créditos emitido (DUAILIBI e BORSATO, 2008)

Na figura 2 abaixo, é possivel ver a evolugcdo da classe C, comparando-se dados de

2005 e 2010, na qual a Classe C ja conta com mais da metade da populagao.

Figura 2: Classes econdmicas no Brasil em 2005 e 2010
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Fonte: PASSOS, 2011

De acordo com Muniz (2013), este aumento do consumo da populagao de baixa renda
também pbde ser notado nas favelas cariocas. Em seu estudo de 2013 ela menciona que
o consumo das favelas cresceu apos a entrada das UPP’s (Unidades de Policia

Pacificadora), ndao apenas por questdes mais nacionais, como incremento na renda e
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acesso ao crédito, mas também por uma maior sensagao de seguranga, que facilitava a

abertura de mais empresas na favela e conferia seguranga aos consumidores para

também consumir fora dali. A autora ainda aborda que uma consequéncia positiva deste

movimento é o incremento na qualidade de vida desta populagdo nos ultimos anos, como

consequéncia da chegada de novos servigos e melhoramento de servigos existente.

Dentro desta visdo do consumo nas classes populares, Parente, Barki e Kato apud

Barbosa et al (2009) listam algumas caracteristicas bastante especificas que norteiam o

comportamento deste perfil, tais como:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Conservadorismo: a populacao de baixa renda tem comportamentos muito mais

conservadores se comparados a atitude mais liberal da elite brasileira;

Gosto pela fartura: um ato simbdlico do incremento de renda deste publico e onde

€ mais facil aplicar a “fartura” é na alimentacgao, principalmente;

Baixa autoestima x dignidade: os consumidores de baixa renda sentem-se

inferiorizados e percebem que sdo considerados como cidadaos de “segunda
classe”, entretanto, mostram preocupagdo em manter sua dignidade e em nao ser

confundidos como marginais ou desonestos;

Flexibilidade no crédito: muitos consumidores de baixa renda ndo participam do

mercado formal de trabalho, auferindo rendimentos inconstantes, sem dia certo

para receber pagamento por seus servigos;

Paradoxo de poder e frustracdo no processo de compra: com poucas alternativas

de entretenimento, visitas a lojas representam uma fonte de lazer. Demostram
prazer e revelam um sentimento “poder” com o ato de comprar. Por outro lado seu

limitado orcamento provoca frustragoes;

Contato face a face: sua subcultura valoriza muito o contato pessoal. Um canal

bastante interessante, criativo e muito forte no mercado popular € o porta a porta.

2.3. Os empreendedores das classes populares

Com a ascensao das classes populares e uma nova configuracdo na economia, cresce

significativamente a presenca de pequenos empreendedores que atendem as classes C,

D e E. De acordo com Riccio apud Passos (2011), € entendido que a nova classe média

esta revelando novos empresarios na base da piramide. O autor diz ainda que:
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[...] é dessa base da piramide, ou seja, das pessoas que ha muito
tempo vivem e convivem nas periferias das grandes cidades e
longe das grandes cidades que foram surgindo empresas, antes
pequenas, que pareciam sem nenhum futuro, mas que, em alguns
anos, se transformaram em empresas respeitaveis, e hoje
mostram que compreenderam o que muitos empresarios (até de
grandes empresas), ainda ndo compreenderam: eles sabem o que
seus clientes precisam. (RICCIO apud PASSOS, 2011)

Assim, os empreendedores locais das comunidades onde se estabelecem novos
negocios com a ascensdo de classes populares acabam entendendo melhor os
consumidores e, consequentemente, obtendo vantagem competitiva. Sao
empreendedores que na sua maioria nao possuem formacao académica ou tecnoldgica,

mas contam com uma grande vontade de suprir as necessidades locais.

Na tabela 4, pode-se perceber o perfil do empreendedor na favela da Rocinha, quanto a
sua escolaridade, no qual se pode observar que grande parte ndo possui sequer o 1°
grau completo.

Tabela 4: Empreendedores na Rocinha, quanto a sua escolaridade

Escolaridade Percentual

Analfabeto 5,2%
1° Grau Incompleto 48,2%
1° Grau Completo 15,9%
2° Grau Incompleto 9,4%
2° Grau Completo 11,7%
Curso Técnico 0,3%
Superior Incompleto 0,8%
Superior Completo 1,1%
P6s-Graduagao 0,1%

Subtotal 92,7%
Nao Informados/Nao sabem 7,3%

Total 100%

Fonte: Subsecretaria Adjunta de Gerenciamento de Projetos do Governo do Estado do Rio

de Janeiro — Censo empresarial da Rocinha, 2010

Ja a tabela 5 abaixo mostra o percentual das empresas formais e informais na Rocinha,
ainda segundo o Censo Empresarial da Rocinha (2010). E possivel observar que o local
€ quase na sua totalidade formado de empreendimentos informais e que sao estes os
responsaveis por atender boa parte das demandas da comunidade em relagdo a

produtos e servicos.
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Tabela 5: Peso das empresas formais e informais na Rocinha, 2010

Escolaridade Percentual

Formal 8,3%
Informal 90,9%

Subtotal 99,2%
Nao Informados 0,8%

Total 0%

Fonte: Subsecretaria Adjunta de Gerenciamento de Projetos do Governo do Estado do Rio

de Janeiro — Censo empresarial da Rocinha, 2010

E baseado neste imenso cenario de oportunidades, que as grandes empresas ja veem as
regides das favelas como possibilidades de investimento. Além de empreendedores
locais, esta sendo visto um investimento por parte de grandes marcas. Segundo Passos
(2011), os empresarios se interessaram pelos consumidores de baixa renda no momento
em que eles se comegaram a ser vistos como a “Nova Classe Média”. O autor cita ainda
gue uma conhecida marca de chocolates finos criou uma nova marca especialmente
focada na classe C, depois que percebeu que um concorrente estava tendo bastante

sucesso com este publico.

2.4. A comunicagao para as classes populares

Hart e Christensen (2002) acreditam que velhos conceitos, velhas estratégias e velhas
tecnologias ndo se aplicam a base da pirdmide. Para atender este publico de maneira
eficiente e sustentavel, & importante trazer inovagdes, como novos produtos, precos
acessiveis, distribuicao diferenciada, e acima de tudo, entender a real necessidade deste

publico alvo, auxiliando assim na comunicacéo eficaz.

Barki (2011) defende ainda que existe uma grande vantagem competitiva do pequeno
empreendedor em relagdo as grandes empresas que € a capacidade de desenvolver um
relacionamento mais préximo e diferenciado com seu consumidor final. Isto se torna
ainda mais relevante ao considerar que a cultura brasileira e principalmente as classes
populares valorizam bastante o contato pessoal, uma ideia defendida ndo apenas por
Barki (2011) mas também ja aqui mencionada no artigo de Parente, Barki e Kato apud
Barbosa et al (2009).

Aqueles empreendedores que querem atuar na base da pirdmide devem perceber que

este contato com o consumidor e a comunicagdo podem ser realizados de diversas
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formas além da midia tradicional. Por essa razao, a venda direta faz tanto sucesso neste
publico, criando um forte vinculo entre vendedor e comprador que fideliza o consumidor a
marca (BARKI, 2011).

Barki (2011) defende ainda que o pequeno empreendedor também pode inovar na
comunicagao, criando relagbes diferenciadas com a comunidade e consequentemente
com o consumidor. E notavel que existe a importancia de conhecer melhor as
necessidades das classes populares e comunicacido para elas. No entanto, se presume
que a aproximacao do empreendedor e consumidor nessas relacdes € um fator relevante

e cabivel. Neste contexto, Passos (2011) relata que:

Como as mudancgas s8o cada vez mais rapidas e maiores, muitas
empresas ainda ndo conseguiram assimilar os impactos das
mudangas pelas quais o pais vem passando nestes Ultimos anos,
com os governos FHC, Lula e agora Dilma, especialmente no
ambiente sociocultural, ou seja, habitos, costumes e no consumo
dos moradores das regiées e municipios que integram o Brasil.
(PASSOS, 2011)

Se por um lado é importante comunicar para o publico das classes populares e buscar
inovacdes nas estratégias de comunicagao, por outro lado o Brasil ainda oferece
inumeras dificuldades para se criar comunicagao eficaz com as classes C e D. Segundo
Rocha (2009), esta dificuldade é alimentada pelo fato que historicamente as camadas
populares estdo invisiveis para a pesquisa de mercado e, sem pesquisa, cria-se uma
lacuna no conhecimento do consumidor e faltam pilares importantes para a criacdo de

campanhas eficazes.

Rocha (2009) destaca ainda que a crenga geral é de que o desejo de consumo parte das
classes mais elevadas e apenas depois desliza para as demais classes. Esta crenca
acaba criando a nogdo de que é mais seguro pesquisar os consumidores da parte de
cima da piramide — considerados formadores de opinido — e esperar pelo movimento
trickle-down, quando os desejos das classes mais abastadas chegam nas camadas

populares. O autor ainda menciona que:

Desejar ouvir o consumidor é quase um mantra do marketing
aplicado, porém as dificuldades da pesquisa de mercado, tanto de
método quanto de tempo, sdo incontaveis. Particularmente, se
esse outro é base da pirdmide e, portanto, classe D ou E,

hierarquicamente tida como inferior.
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Esse preconceito de classe, que impede o conhecimento de
grupos sociais que estdo na base da pirdmide, se amplia ainda
mais quando a ele se adiciona uma segunda ideia. Trata-se de
pensar que o desejo de consumo — moda, estilo, novidade — é
gerado por uma elite econbmica e, depois, desliza para baixo,

atingindo as demais classes sociais. (ROCHA, 2009, p.15)

Rocha e Silva (2009) defendem que a maior preocupag¢ao com as classes populares é
fenbmeno recente, que ganhou com estudos e trabalhos de autores como Prahalad,
Karnani e Hart. O surgimento e ascensao desta nova classe média chamaram a atencao
para novas praticas de mercado nos dias atuais. Por tal fator, existe a necessidade de
um aprofundamento na comunicagao, com novas perspectivas e agdes comerciais que

levem a um maior aproveitamento de recursos.

De acordo Alcalde (2007), é possivel dizer que existe um desafio para ser alcangado

pelas empresas, visando conquistar o novo consumidor das classes populares.

Por anos, as empresas aprenderam com competéncia a se
comunicar e fazer produtos para a classe A e B, que tem valores e
motivag6es distintas da baixa renda. ” (ALCALDE, 2007, p.42)

Sendo assim, faz-se necessario ter maiores conhecimentos das classes populares,
salientando a importancia de uma comunicacdo adequada e de facil compreensao por
parte deste publico. Os meios de comunicacdo sdo aparatos que necessitam de uma
abordagem e atencao clara para seu publico alvo. Tendo em vista, que as empresas
ainda estdo compreendendo a nova classe média e seus comportamentos, bem como
suas atuais necessidades, a veiculagdo de uma comunicacao eficaz vem tomando forma

nos ultimos anos.

Na era do Marketing da Experiéncia, em que buscamos entender
a alma do consumidor, precisamos abortar nossas pré-nogées e
mergulhar no universo de cada subcultura, se quisermos, de fato,
compreendé-la. (MARIANO, 2007, p.48)

Outro fator, ndo menos importante, € que nao existe uma homogeneidade das classes
populares, ja que “esse é um publico heterogéneo, paradoxal, em transformacéo,

reforgcado por diferencas regionais e repleto de contradi¢cdes. ” (BORGES, 2011, p.36).
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A presenga de uma massa heterogénea das classes populares torna ainda mais
complexa a tarefa de se comunicar com eficiéncia para essas classes no Brasil. Sendo
assim, devido a variedade de gostos e necessidades, existe uma possivel diferenga do
consumidor da favela da Rocinha do consumidor da favela do Sdo Carlos, ambas no Rio
de Janeiro. Borges (2011) diz que é um desafio histérico para as Ciéncias Socias
conseguir compreender a populacdo atraveés de classificagdes econdmicas, como o
sistema de classes sociais comumente usado no Brasil. Esta dificuldade se agrava ainda
mais quando se considera dimensoées territoriais do pais com significativas diferencas

culturais e nos padrdes de vida da populacéo.

Segundo Rangan, Quelch, Herrero e Barton apud Barbosa et al (2009, p.116) “apesar de
esse mercado ser amplo e apresentar enorme potencial ainda a ser explorado, existem
diversos desafios que tais mercados apresentam a atuacdo das empresas’. E tais

desafios, segundo os autores sao:

A distancia cultural entre os executivos responsaveis pela tomada
de decisdo nas empresas e seu publico alvo, que pode causar
interpretagbes incorretas no entendimento das necessidades dos
consumidores e levar a elaboragédo de agdes que nédo as atendam
adequadamente; a infraestrutura deficiente, uma realidade em
comunidades pobres; a dificuldade que as empresas costumam
encontrar para montar agbes direcionadas a consumidores de
baixa renda com escala suficiente para se tornarem viaveis.
(RANGAN et al apud BARBOSA et al, 2009, p.116).
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3. METODOS E PROCEDIMENTOS DO ESTUDO

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da forma como este

estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as etapas do
estudo realizado, suas fontes de informacgdes, instrumentos de coleta de dados e sobre
as formas escolhidas para tratar e analisar os dados coletados e, por fim, sobre as
possiveis repercussdes que as decisdes sobre como realizar o estudo impuseram aos

resultados assim obtidos.

Este estudo se baseia em analises das escolhas dos meios de comunicagédo populares
na Rocinha. Dessa maneira, buscou-se tanto a percepg¢ao do empreendedor, quanto do

consumidor na relacdo dos meios de comunicagao e as propagandas neles veiculadas.

3.1. Etapas da coleta de dados e metodologias utilizadas

Este trabalho foi realizado em trés etapas ou trés pesquisas, que permitiram atingir os

objetivos primarios e secundarios do estudo. As pesquisas realizadas entao foram:

a) Uma pesquisa qualitativa, com empreendedores da Rocinha, considerando
aqueles que anunciam seus produtos ou servicos nos meios de comunicagao
locais. Esta etapa consistia em entender quais meios de comunicacdo sdo mais

relevantes no processo de escolha pelos empreendedores da Rocinha.

b) Uma pesquisa qualitativa com consumidores residentes na Rocinha, visando

entender sua percepgao dos meios de comunicagao populares na comunidade.

c) Por fim foi feita uma pesquisa quantitativa com consumidores da Rocinha, usando

os aprendizados dos estudos anteriores para a constru¢ao do questionario.

De acordo com Pinheiro et al. (2004), a pesquisa qualitativa é indicada para explorar o
assunto desejado de forma mais profunda, e isto se torna apropriado a este presente
estudo exatamente por ser um assunto ainda nado largamente explorado na literatura

académica, precisando com isso de maior aprofundamento no tema.
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Ja a pesquisa quantitativa conduzida na terceira etapa foi 0 momento onde se buscou
confirmar a percepgdo do consumidor a partir de andlises das pesquisas anteriores,
viabilizando, assim, representatividade dos resultados. A abordagem quantitativa,
portanto, possui a fungdo de mensurar caracteristicas consideradas importantes para o
tema (PINHEIRO et al, 2004).

3.2. Locais de estudo

O estudo foi realizado na favela da Rocinha, que nao é apenas a maior favela da cidade
do Rio de Janeiro, mas é também a maior de todo o pais, com 69 mil habitantes, um

contingente maior do que 92% das cidades brasileiras (IBGE, 2010).

Além do seu tamanho expressivo, a favela da Rocinha possui um grande numero de
estabelecimentos e comércio e servigos bastante atuantes no local, que ainda passou
por um crescimento significativo nos ultimos anos (SUBSECRETARIA ADJUNTA DE
GERENCIAMENTO DE PROJETOS DO GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE
JANEIRO, 2010).

Assim, a primeira etapa - o estudo qualitativo com empreendedores - foi realizado na
parte baixa e na parte central da Rocinha, pois s&do locais onde ha maior oferta de
produtos e servigos. Ja a segunda etapa - entrevistas com consumidores - foi realizada
em diferentes pontos da comunidade, como forma de obter percepcbes variadas e
escapar de vieses por localidade, pois em alguns pontos da favela ha maior ou menor
exposicao aos meios de comunicagao. Por fim, a terceira etapa — a pesquisa quantitativa
com consumidores - foi aplicada em diversos pontos da Rocinha, pelos mesmos motivos
mencionados para a segunda etapa: escapar de um possivel viés causado pela maior ou

menor exposicdo aos meios de comunicagao da Rocinha.

3.3.Fontes de informagao e amostra

Importante separar cada uma das etapas de pesquisa e deixar claras suas

particularidades em termos de recrutamento e perfil da amostra.

Para a primeira etapa — o estudo qualitativo com empreendedores locais — foram feitas
quatro entrevistas com donos de diferentes lojas / estabelecimentos, que costumavam
investir em divulgacao do seu negdcio direcionado ao publico local. Os empreendedores

foram selecionados nos pontos onde ha diversos estabelecimentos comerciais,
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buscando-se pessoas de diferentes ramos de negdcio. A tabela abaixo mostra o perfil

dos entrevistados nesta etapa:

Tabela 6: Lista de empreendedores entrevistados

Entrevistados Funcéao Tempo de existéncia

Rosangela Gerente Loja de Roupa Aproximadamente um ano

Tatiana Proprietaria  Restaurante Japonés  Aproximadamente dois anos e
meio

Samuel Proprietario  Servigo de Internet Aproximadamente quatro anos

A etapa qualitativa com consumidores contou com oito entrevistados, de 18 a 50 anos,
residentes na Rocinha e consumidores do comércio local. Estas pessoas foram
recrutadas também por conveniéncia, buscando-se aquelas dentro do perfil desejado,

mas disponiveis para serem entrevistadas nos dias de campo.

Tabela 7: Perfil dos consumidores entrevistados

Tempo de
Entrevistados Profissao residéncia na

Rocinha
Simone Advogada 27 anos Ha 27 anos
Henrique Soldado da Aeronautica 23 anos Ha 23 anos
Antonia Empregada Doméstica 49 anos Ha 15 anos
Denize Confeiteira e Estudante 18 anos Ha 15 anos
Lucas Seguranga de Banco 32 anos Ha 8 anos
Ldcia Operadora de Caixa 44 anos Ha 28 anos
Domicio Motorista 50 anos Ha 17 anos
Arthur Secretario 22 anos Ha 22 anos

Ja a etapa quantitativa contou com uma amostra de oitenta pessoas, homens e
mulheres, de 18 a 56 anos, residentes em diferentes pontos da Rocinha, que
responderam a um questionario online e cujo recrutamento também se deu por
conveniéncia, através de indicagdes de conhecidos ou convites postados em redes

sociais.
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Por fim, o recrutamento por conveniéncia se deu em todas essas etapas porque
amostras esse tipo de recrutamento agiliza o processo de forma barata, com intuito de

selecionar membros da populacdo mais acessiveis. (OLIVEIRA, 2001).

3.4.Procedimentos e instrumentos de coleta de dados

As duas etapas qualitativas — com empreendedores e com consumidores - foram
conduzidas mediante entrevistas em profundidade, individuais, face a face. As
entrevistas se deram ou no estabelecimento comercial dos empreendedores ou na
residéncia dos consumidores. Nestas duas etapas, foram utilizados roteiros
semiestruturados, com perguntas conduzidas de forma imparcial, mas com estimulos a
respostas completas. As entrevistas foram gravadas, com autorizagdo dos participantes.

Os roteiros podem ser encontrados no apéndice deste trabalho.

A etapa qualitativa com empreendedores possuia um roteiro que abordava desde dados
do estabelecimento e sua relagcdo com a Rocinha, passando pelo uso de propaganda e
comunicagao para promover o estabelecimento e, por fim, abordando meios escolhidos,
razbes de escolha, pontos fortes e fracos de cada um e eficacias de tais meios. Tais

entrevistas duraram de 20 a 45 minutos.

Ja na etapa qualitativa com os consumidores — cujas entrevistas duravam cerca de 15
minutos - o roteiro abordava a relacdo com o comércio e servicos da Rocinha, relagao

com os meios de comunicagao locais e quais Ihes causavam maior ou menor impacto.

Esta relagdo com o comércio da Rocinha e com seus meios de comunicagdo mais
populares foram os mesmos pontos abordados na terceira etapa, na pesquisa
gquantitativa com consumidores. Esta etapa também contou com entrevistas individuais,
mas neste ponto utilizando-se questionarios estruturados, aplicados com o auxilio do
aplicativo “Qualtrics” — que permite aplicar questionarios por meio online. Neste contexto,
havia duas maneiras possiveis de conduzir as entrevistas: parte da amostra passava por
entrevistas pessoais, feitas pelo pesquisador em suas residéncias, onde o pesquisador
aplicava o questionario e preenchia diretamente no Qualtrics, em seu celular. Outra
parte, recrutada através de redes sociais, preenchia o questionario do Qualtrics
diretamente sem a presenca do pesquisador. Isso possibilitou rapidez no campo, mas
também trouxe residentes de pontos mais variados da Rocinha — tornando o resultado
mais representativo do todo. O questionario pode ser encontrado no apéndice deste

trabalho.
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3.5. Tratamento e analise dos dados

As entrevistas com os empreendedores foram gravadas, transcritas e em seguida foram
analisadas as respostas. Apds a transcricao, foi feita uma redugcdo de dados para o
agrupamento e organizagdo dos pontos essenciais do estudo. Esse procedimento

também se aplicou as entrevistas com os consumidores.

Para a etapa quantitativa com o consumidor, foi utilizado o programa/site Qualtrics. A
utilizagdo do Qualtrics confere maior acuracidade no processamento dos dados, visto
que o aplicativo ja codifica e tabula as respostas automaticamente, bem como gera ainda
tabelas e graficos padronizados que agilizam a analise dos resultados, sem reduzir a
importancia da sensibilidade do pesquisador nas conclusées e recomendacgbes do
estudo. Essa etapa se trata de estatistica descritiva, pois permite compreender os dados

através de percentis, médias e afins.

Com estes dados em maos, foi possivel analisar a perspectiva e compreensio dos meios
de comunicacido sob dois pontos de vista: do empreendedor e do consumidor - foram

obtidas através da organizagdo e sumarizagédo das respostas.

3.6. Limitagcoes do Estudo

Possibilidade de tendenciosidade nas interpretacdes, haja vista a proximidade e

convivéncia do pesquisador com o local em estudo, a Rocinha.

Para evitar tendenciosidade, em todas as etapas se buscou a imparcialidade. Em alguns
pontos das pesquisas foram feitas explicacbes, quando necessario, para que 0s

entrevistados e respondentes nao ficassem com duvidas a respeito do tema proposto.
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4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo - organizado em trés se¢des - apresenta e discute os resultados das trés

etapas de estudos, discute seus principais aprendizados e analisa suas implicagoes.

A primeira secdo apresenta e descreve a visdo de quatro empreendedores diante dos
meios de comunicagdo mais populares na Rocinha, bem como as principais motivagdes

que os levam a escolher determinado canal de comunicagao.

Na segunda secdo, sdo analisados os resultados da visdo dos consumidores acerca
destes mesmos meios de comunicagcdo mais populares na Rocinha. Esta sec¢éo se divide
ainda em duas partes: a primeira abordando os resultados da pesquisa qualitativa
realizada com oito entrevistados, e a segunda parte abordando os resultados da etapa

quantitativa, obtidos através das entrevistas com oitenta consumidores.

4.1. Os empreendedores da Rocinha e suas escolhas dos meios de

comunicacgao.

Nesta etapa foram entrevistados quatro empreendedores da Rocinha. Segundo eles, o
local vale bastante a pena em termos de potencial de negdécios. Mas, se a Rocinha
possui uma imensa quantidade de consumidores, também possui muitos outros
concorrentes, que faz com que cada um busque ganhar e reter clientes e consumidores
com alguma diferenciacdo. A maior de todas sendo a qualidade de produtos e servigos

ofertados.

A necessidade de oferecer qualidade esteve presente no discurso de todos os
empreendedores do estudo, que defendiam a importancia de ter uma equipe preparada
para atender aos moradores e consumidores do local ou fornecer produtos que atendam

a um alto grau de exigéncia dos consumidores.

Como exemplo, o proprietario do servigo provedor de acesso a internet menciona ter o
preco mais caro da comunidade, mas mantém sua clientela porque oferece bom
atendimento, alta qualidade de servigo e especialidades técnicas para manter seu

funcionamento. Isso demonstra que acima de tudo, a exigéncia pela qualidade parte do
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préprio consumidor, e segundo os lojistas, o consumidor da Rocinha possui um gosto
cada vez mais apurado. Aquele lojista que entende e fornece o padrdo de qualidade
esperado pelo consumidor acaba se destacando frente a concorréncia. Por vezes, o
destaque é tdo positivo que consegue inclusive atrair pessoas de fora da comunidade,
até mesmo pessoas de renda mais elevada. Por isso, antes de qualquer propaganda ou
comunicagao que o estabelecimento possa investir, o principal investimento é em se
destacar da concorréncia através da qualidade de produtos e servicos - estimulando as

vendas e retendo os clientes ja existentes.

O que vai dar resultado de fato é um atendimento decente aqui dentro da
lojal...]. Se vocé ndo tiver a educacdo, a gentileza para falar com o

cliente, vocé ndo vai chegar em resultado nenhum. (Loja de Roupa)

Atendimento: sempre reunido, priorizando a simpatia, educagdo, indo na

mesa. E isso! (Restaurante Japonés)

Nossa loja fornece qualidade. Em todo lugar que vocé vé, a gente vai
estar oferecendo um produto de qualidade/...]. Tudo que a gente faz, ela
td envolvendo tecnologia, qualidade, um bom atendimento e prestagdo de

servigo. (Servico de Internet)

E outra coisa que a gente prima aqui: a qualidade. Porque o morador da
Rocinha, ele é exigente na qualidade, ¢ um cliente diferenciado de todas
as comunidades que eu conhego por ai! Aqui, geralmente o cara quer
mercadoria de primeira linha [...]. Ele quer uma picanha grill, ele quer
um contra filé, ele quer uma pizza com mozzarela de qualidade, ele quer
Coca Cola, ndo quer Convengdo, ne? Entdo ele é diferenciado. Ele paga
mais caro por isso também. Ele paga mais caro e a qualidade agrada,
mesmo para quem mora no entorno, que sdo pessoas mais influentes,
acostumadas a frequentar restaurantes da zona sul. Estas, quando
consomem nosso produto, também gostam, porque nosso produto é de

qualidade. (Pizzaria e Restaurante)

Um segundo ponto levantado pelos empreendedores em termos de importancia para
seus estabelecimentos sédo os resultados financeiros. O grande niumero de concorrentes
locais e os investimentos necessarios para ofertar produtos e servicos de qualidade
acabaram impactando nas margens destes lojistas, que afirmam que ja foi melhor em

anos anteriores e que atualmente anda aquém do esperado. Um entrevistado afirmou,
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inclusive, que esta € uma nova realidade com a qual todos na Rocinha terdo que se

acostumar:

A Rocinha ja deu mais retorno. Hoje ta menos. Ndo é a questdo de ndo
dar mais retorno, é que o mercado td muito ruim de capta¢do de
recursos né?! Ninguém quer investir mais e vocé tem que fazer mais
malabarismos para fazer segurar seu cliente. Vocé tem que pagar mais
caro e vender mais barato. Entdo o comerciante tem que aprender a
visualizar uma outra margem de lucro, ndo é mais a mesma margem de

de vinte, dez anos atras. [...] (Pizzaria e Restaurante)

Vocé consegue girar muito dinheiro, mas o lucro é pequeno, porque vocé
tem que cobrar um prego barato, porque vocé tem muito concorrente.
Ndo ¢ igual la embaixo que tu pode cobrar um prego justo e poder ter

uma margem de lucro maior.[...] (Restaurante Japonés)

Se poderia ser melhor?! A gente ta caminhando para o melhor! A
Rocinha, ela da resultados. [...]...mas poderia ser melhor, mas estamos

caminhando para o melhor resultado. [...] (Servigo de Internet)

Ao abordar a questdo dos meios de comunicacdo, meios tradicionais como televiséo e
revistas ndo sao factiveis para a grande maioria das empresas da Rocinha, que assim
recorrem a meios que exigem menos investimento e muitas vezes atingem os
consumidores de maneira mais simples e direta. Este cenario é facilitado pelo fato de que
a Rocinha conta com diversos veiculos de comunicagao proprios, como radios
comunitarias, outdoors, revistas, carros de som e outros meios, garantindo um grande

aparato, sobretudo para as propagandas locais.

Dentro deste contexto, sdo exatamente estes meios de comunicagao mais “préprios” da
Rocinha é que sdo mais mencionados pelos empreendedores, como panfletos, outdoors,
faixas, pinturas em muros, carro de som, radios comunitarias e redes sociais —
considerados por eles mesmos o0s mais usados pelos lojistas locais. Todos os
entrevistados utilizam atualmente ou ja utilizaram algum destes meios para veiculagdo de

anuncios e propagandas na favela.

Um fato interessante mostra que mesmo que os empreendedores sejam de ramos
diferentes, eles acabam escolhendo os meios de comunicagéo que utilizam de maneira
semelhante, comecando pela Internet. A internet foi frequente no discurso dos

entrevistados, embora assumam que é um veiculo adotado apenas mais recentemente.
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O ponto positivo é que a internet, sobretudo com as redes sociais, torna a veiculagao de
propaganda mais pratica e mais barata, mas por outro lado possui o risco de exposi¢ao
de comentéarios diversos - desde elogios a difamagbes - que afetam diretamente a

imagem do empreendimento.

[...] E o chato é o seguinte: alguém pode te detonar, e comegar detonar

tua pagina. E ai todo mundo vé. (Restaurante Japonés)

[...] o cara pode botar la assim: “pizza horrivel, atendimento é
péssimo”. Entdo eu t6 correndo o risco de sofrer uma propaganda
negativa né?! Esse é o lado negativo da internet, obviamente que eu
tenho que ser veridico, que muitas das vezes eu posso até sofrer um
ataque de propaganda negativa de forma mentirosa, porque ninguém tda
livre disso, de ser criticado de alguma forma e pode até acusar de
mentira para tentar diminuir a qualidade da minha pizza [...] (Pizzaria e

Restaurante)

[...] Exceto aquela do Facebook, que vocé faz uma propaganda la:
“vinte megas com wi-fi gratis e fibra dptica, ndo sei o qué, ndo sei o
qué”. Ai vai um cara, um fake, ou um cara que ndo entende de nada, de
tecnologia, por exemplo, e fala assim: ah, fibra optica é tudo mentira.
Fibra optica ndo chega na casa de ninguém. Ai vocé fala: “po, ta bom”.
Porque ndo adianta vocé responder aquele cara. Porque ele ndo sabe o
que ¢é fibra optica, pode ter certeza. Entdo, essa exposi¢do negativa ai,

que é o problema. Mas é uma coisa que vocé fica a mercé. Vocé ndo

consegue controlar. [...] (Servigo de Internet)

O carro de som também foi um meio de comunicagdo comum entre os entrevistados. De
forma direta ou indireta — pagando ou nao pagando pelo servigo - esses empreendedores
se utilizam desse meio para anuncios de seus negécios. Quando pagam pelo servigo,
anunciam seus produtos ou servigos diretamente. Ja quando atuam como patrocinador
ou apoiador de algum evento ou projeto na comunidade, o lojista ndo paga por este
anuncio, e acaba ganhando esta “midia espontanea”, paga pelo organizador do evento

ou do projeto.

A veiculagéo no carro de som é vista como uma das mais eficientes formas de divulgacéo
na visdo desses empreendedores e talvez por isto o servico ndo possui precos baixos,

sendo dos mais caros entre 0s meios mais populares mencionados anteriormente. Por
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exemplo, 3 dos quatro empreendedores entrevistados tinham naquele momento um
anuncio com carro de som sendo veiculado. Isso é possivel apenas devido ao fato de
gue a Rocinha é uma favela diferenciada de outras favelas cariocas, pelo fato de possuir
grande circulacdo de veiculos. Atualmente os moradores contam com trés linhas de
6nibus e vans que transportam diariamente milhares de moradores, principalmente, até a
zona sul do Rio de Janeiro. Com a possibilidade de circulagdo de veiculos na
comunidade, existem carros de som que circulam pela comunidade da “parte baixa” da
favela até sua “parte alta”, anunciando diversas “chamadas” - desde eventos a

promogdes de produtos que estejam acontecendo na Rocinha.

Figura 3: Carro de som

Figura ilustrativa de carro de som na Rocinha

E assim: agora nos vamos abrir durante o dia. Entdo estamos querendo
trazer mais clientes. Ja come¢camos com o rapaz que tem um carro de

som. Ele ja botou pra rodar. (Restaurante Japonés)

O que ndo pode faltar é o carro de som e a radio comunitaria, porque é
dentro da comunidade e traz o meu publico que td aqui e ndo deixa que

ele se esqueca da minha pizzaria. (Pizzaria e Restaurante)

[...] O carro de som eu estou fazendo agora, mas é pontual, né?! E pra
uma determinada campanha. [...] Ponto forte do carro de som é que ele,

se o consumidor tiver ali naquele momento, pensando internet, alguma
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coisa e passa o carro de som, naquele momento ele vai despertar a
curiosidade de tentar resolver aquilo ali, naquele momento. Ou seja:

resultado imediato! (Servigo de Internet)

O patrocinio ou apoio a eventos e pessoas foi outro ponto comum entre os entrevistados.
A Rocinha possui projetos e eventos que envolvem a comunidade em cenarios culturais,
de esporte e lazer. Segundo os entrevistados, o patrocinio ou apoio se da através da
doacdo de dinheiro, materiais, produtos ou servicos e sao formas importantes de
divulgarem seus estabelecimentos para a comunidade, ja que com isso suas marcas sao
expostas em banners, panfletos, anuncios em carro de som e radio, camisetas e outros

canais de comunicagdo que comunicam o evento ou projeto.

[...] A gente tem banners espalhados pela Rocinha. E varias
programacaoes, tipo assim. ah, esse final de semana vai ter o show da Mc
Sabrina. A ‘F Top’ ta patrocinando. A ‘F Top’™ veste a Mc Sabrina.
(Loja de Roupa) Nota: “F Top” é um nome ficticio

[...] E a gente até patrocina algumas pessoas. Tem até um rapaz que
lutou e tal. Eu esqueci o nome dele agora. Vai langar também agora
luta. A gente patrocina ele. [...] E tem uns garotinhos também, que a
gente patrocina também na praia. E ai eles botam a logo do restaurante.

(Restaurante Japonés)

Nos participamos de alguns eventos sociais. Um era das lutas que tem
aqui na comunidade né?! Nos patrocinamos, ai nossa marca saia no
outdoor, no apoio, que aconteceu ali no Complexo Esportivo da Rocinha.
Teve também um campeonato juvenil de surf que também participamos
ali na praia de Sao Conrado. Expomos também nossa marca aqui em um
grupo de danga, que tinha aqui durante algum tempo. De momento
agora estamos com um evento de divulgacdo do Sebrae. Entdo estamos

sempre tentando se manter vivo no mercado. (Pizzaria e Restaurante)

Um outro meio que a gente utiliza é apoiando alguns projetos sociais, e
também apoiando projetos culturais. No caso, sdo eventos noturnos. A
gente tem um evento noturno que hoje a gente apoia. Ja tivemos mais,
mas hoje temos um evento noturno e temos trés projetos sociais. (Servigo

de Internet)
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Outro veiculo de utilizagdo sonora para anuncios e propagandas € a radio comunitaria. A
Rocinha possui algumas radios comunitarias que atuam de maneira similar as demais
radios. Com programagdes musicais e intervalos publicitarios, essas radios sao opgdes
de diversos empreendimentos para veiculagdo de anuncios e propagandas. Em alguns
pontos da Rocinha, existem inclusive alguns alto falantes dessas radios colocados em
postes. Na rua conhecida popularmente pelos moradores como Via Apia, pode ser
notada a presenca dessas pequenas caixas de som com a programacao local de uma
das radios da comunidade. Dentre os entrevistados, apenas o proprietario da pizzaria
utiliza esse meio para seus anuncios, acreditando seu potencial para a atragao de

consumidores.

A nossa divulgagdo de maior retorno é a interna, dentro da comunidade,
porque o meu publico é da comunidade. Entdo a nossa publicidade é
voltada pro morador da Rocinha. Entdo eu anuncio na rddio
comunitaria, no carro de som e faco a panfletagem de casa em casa

dentro da comunidade. (Pizzaria e Restaurante)

Figura 4: Caixa de som de radio comunitaria em poste

Figura ilustrativa de caixa de som de raddio comunitéria instalada em poste na Rocinha

O panfleto, outro meio de comunicagdo para anuncios e propagandas, tem grande

circulagdo na comunidade, tendo seu baixo custo como um grande aliado para sua
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utilizagdo. No entanto, embora parega ser largamente utilizado, tal sua presenga nas ruas
da Rocinha, os entrevistados do estudo n&do se mostram muito favoraveis a sua
utilizagdo. Apenas um empreendedor acredita no potencial dos panfletos, embora admita
que sua eficacia é diretamente ligada ao modo como ¢ distribuido. O restante acha que
panfletos ndo sdo atrativos aos consumidores e sé alcangam algum resultado se
combinados a algum tipo de desconto. A Via Apia, j4 mencionada como uma das ruas de
maior circulagdo de pessoas da Rocinha, € apontada como grande ponto de panfletistas,

onde varios tipos de produtos e servigos sdo anunciados.

Ndo ha necessidade de panfletagem. Muitas vezes vocé ta panfletando
aqui, vai ser um papel a toa. Ndo ha necessidade. Tem que ser um

trabalho direcionado. (Loja de Roupa)

O panfleto, eu ndo sei. Eu acho que [...] é bom, mas ndo é nada demais.
Tu as vezes nem olha, tu rasga, joga fora, tu recebe um aqui, sdo mais
de dez sushis aqui na Rocinha. Entdo tu pega varios. O cara vai

passando, tu pega, rasga e joga fora. (Restaurante Japonés)

A panfletagem, ela tem que ser massiva, porque ndo é facil vocé fazer
retorno. Porque vocé faz um milhdo de panfletos pra ter um retorno de
dois por cento. E muito papelzinho. Entdo vocé tira pela gente mesmo.
Eu me boto como consumidor, como meu cliente, ai as vezes vocé ta ali,
ai o cara passa e vai entregando papelzinho. Eu pego trinta papéis,
subindo e descendo aqui, ai tem papelzinho da otica, do dentista, da
menina que vende flores, do pet shop. Quantos eu li no final da noite?

Nenhum! (Pizzaria e Restaurante)

Olha, eu ndo vejo ponto fraco no panfleto ndo. Eu vejo que ele bem
trabalhado ele gera resultado. Vocé tem que trabalhar ele bem, fazer um
panfleto que ele tenha uma isca né?! O cara vai olhar aquela isca ali,
opa: vou atrds dessa vantagem. Tem que ter uma vantagem pro cliente.

(Servigo de Internet)

A comunidade também possui, em pontos estratégicos, diversas faixas, muros pintados e
outdoors. Faixas e muros pintados possuem formatos similares para veiculagédo de
anuncios, pois em geral, trata-se de letras pintadas sobre o material da faixa ou sobre o

muro. Ja o outdoor tem uma confecgdo mais elaborada e desenvolvida por empresas
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graficas da prépria comunidade. Esses meios de comunicagdo s&o colocados,

principalmente, em locais de alta circulagdo de pessoas.

Em diversos pontos & possivel observar propagandas locais e até mesmo de grandes
empresas, que atuam também fora da Rocinha, muito embora esses meios sejam
utilizados principalmente para promocao de eventos como festas e shows na
comunidade. Faixas, muros pintados e outdoors possuem uma grande expressividade,
embora se fale de polui¢cdo visual em um contexto de cidades limpas. A pesquisa, no
entanto buscou somente analisar praticas culturais que fomentam a comunicagdo de
empreendedores através dos meios mais populares na Rocinha. Segundo relatos, o
chamariz visual por faixas, muros pintados e outdoors é importante para atrair a atencao

dos moradores.

[...] Um era das lutas que tem aqui na comunidade né?! NOs

patrocinamos, ai nossa marca saia no outdoor. (Pizzaria e Restaurante)

Ah, impacta bastante. Os muros, outdoor, impactam bastante. Te da uma

autoridade muito grande. (Servigo de Internet)

Figura 5: Faixa e muro pintados
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Figura ilustrativa de faixa e muros pintados na Rocinha
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Figura 6: Outdoors

Figura ilustrativa de outdoors na Rocinha

A Rocinha é uma grande favela, onde os meios de comunicagdo na comunidade se
tornam um grande aparato para o desenvolvimento da comunicagdo, principalmente de
empreendedores locais. Os anuncios e propagandas sao observados por diversas fontes
com inumeras opgbes e pregcos onde o marketing de pequenos e grandes
empreendedores se faz presente, desenvolvendo a comunidade e salientando a

importéncia desses meios em um cenario competitivo e de desenvolvimento.
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4.2. O consumidor diante dos meios de comunicagao na Rocinha

As analises da percepgéo do consumidor diante dos meios de comunicacdo na Rocinha
foram divididas em duas etapas: uma etapa qualitativa, entrevistando oito moradores em
profundidade, e uma etapa quantitativa, com oitenta entrevistados, onde abordou-se os
mesmos pontos da pesquisa qualitativa, mas agora com uma visdo de mensurar e

quantificar as opinides dos entrevistados.

4.2.1. A etapa qualitativa

Sao muitos estabelecimentos na Rocinha, que com sua vasta oferta de produtos e
servicos torna dificil para o consumidor o processo de escolha e avaliagcdo de quem
melhor lhe atendera. Segundo os entrevistados, o que ajuda muitas vezes na decisao
sdo aquelas lojas ou servigos que se utilizam dos principais meios de comunicagdo na
comunidade para obter melhor resposta desse consumidor. Os meios mencionados pelo
consumidor ndo sao diferentes daqueles ja mencionados pelos empreendedores na
primeira etapa de pesquisa: redes sociais, carros de som, panfletos, faixas e muros

pintados ou outdoors.

A satisfacdo de morar em uma comunidade com iniUmeras opg¢des de servigcos foi um
ponto bastante mencionado pelos consumidores. A comunidade ja oferta muito mais do
gue somente empreendimentos locais, mas também diversas lojas e servigos de grande
porte, como Casas Bahia, Ricardo Eletro, Caixa Econémica Federal, Banco do Brasil,
Banco Itau, Bradesco, Bob’s, Subway, Mundo Verde e outros que compdem a grande

opcgao de escolha do morador e consumidor da Rocinha.

Ah, o comeércio é bom, assim, tem tudo que a gente precisa, tanto o
mercado, como loja de eletrodomésticos, banco, restaurante. Ha

diversos comércios aqui, bem legais. (Soldado da Aeronautica, 23 anos)

Ah, eu acho legal ne?! Ndo sei. Eu acho que tem bastante opgdo,
bastante mercado pra gente comprar o que quer. (Empregada doméstica,

49 anos)

Segundo a maioria dos entrevistados, além das iniumeras opg¢des, o morador conta com
servicos que no geral sao de qualidade, o que corrobora mais um ponto ja revelado no

estudo com os empreendedores lojistas. Para uma consumidora que acaba de se formar
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em Direito e viveu toda sua vida na comunidade, existe um espirito empreendedor nos

comerciantes da Rocinha.

Eu vejo muito que um morador da Rocinha, o comerciante, tem um
espirito empreendedor. E um empreendedorismo nato. A maioria ndo fez
curso, ndo fez capacitagdo e aprendeu assim, na convivéncia, na
observagdo, no jeito. Desenvolveu essa capacidade de empreender,
vender bem e observar a demanda, até para oferecer um servico bem

legal. (Advogada, 27 anos)

Assim, de maneira geral, o morador da Rocinha se sente bem respaldado pelos produtos
e servigos disponiveis na favela, sendo a presenca de mercadinhos por diversos pontos
considerada a principal vantagem para os moradores. Este tipo de comércio é visto como
uma prioridade dentre os demais e sao os mais citados entre aqueles que ndo poderiam
faltar na comunidade. Drogarias e farmacias também sido apontadas como um servigo

indispensavel na comunidade, além de bancos, padarias e outros:

[...]Farmacia, bancos, mercado, padaria, sdo os principais. Sdo
indispensaveis. [...] Eu vejo que no Vidigal ndo tem banco e eles sofrem
muito. Varios amigos meus falam que tém que descer do Vidigal, e ir na
Rocinha, no Leblon ou na Gadvea para resolver contas, pagar contas,
porque ndo tem uma agéncia bancaria la no Vidigal, que sdo nossos

vizinhos. (Advogada, 27 anos)

Mercado. Mercado é bom ter nas proximidades da sua residéncia.
Padaria, assim perto de casa, ndo pode faltar né?! Tem que ter. Mercado
é o essencial, padaria, banco acho que ndo poderia faltar aqui. O

restante é vaidade. (Soldado da Aeronautica, 23 anos)

Lojas. Eletrodomésticos né?! Farmacia. Tem mais farmdcia. Mercado.
Qué mais?! E mercado, mais farmdcia como eu falei. (Empregada

doméstica, 49 anos)

Ah, acho que ndo poderiam faltar hospitais, englobando as clinicas

particulares. E mercados. (Confeiteira e estudante, 18 anos)

A facilidade de acesso aos servicos considerados mais essenciais torna a vida do

morador mais cémoda, sem a necessidade de deslocamentos excessivos para compras
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do dia-a-dia. No entanto, alguns entrevistados véem que esta facilidade de acesso tem
um custo, pois consideram os precos na Rocinha mais altos exatamente devido a esta

proximidade.

Bom, até encontra né? Mas com preco bem elevado. (Confeiteira e

estudante, 18 anos)

[...] o preco é, assim, um pouco mais caro, mas a gente leva em
consideracgdo pelo fato de ja ser aqui dentro, entendeu?! De vocé ndo ter
que sair pra nenhum outro mercado. Entdo o fato de ser um pouco mais

caro ndo é problema. (Seguranca de banco, 32 anos)

A consonancia de opinides quanto ao preco mais elevado pode ser comparada ao ja
mencionado discurso dos empreendedores que relatavam cobrar um prego mais caro.
Sendo a qualidade uma justificativa ou nao, é percebido que a Rocinha ndo é uma favela

barata para se viver no Rio de Janeiro.

E neste contexto onde as propagandas e anuncios circulantes na comunidade sdo
incontaveis. Todos os entrevistados defendem a importdncia das propagandas e
anuncios, que ajudam na escolha do melhor produto ou servico. No entanto, alguns
meios populares na favela trazem desvantagens e pontos negativos, como poluigao
visual, sonora e sujeira nas ruas. Por exemplo, apesar de os meios mais visuais como
faixas e muros pintados chamarem atencao de alguns moradores, eles causam poluigao
visual, assim como radios comunitarias e carros de som podem incomodar com o barulho

excessivo, e os panfletos jogados ao chao sujam as ruas.

[...] Infelizmente, falta ainda conscientiza¢do e educagdo de qualidade e
as pessoas acabam jogando no chdo. Ai piora o problema de lixo na
Rocinha. Chove e entope tudo. Entdo acho que ¢ negativo o panfleto.
Acho que seria interessante se na medida em que tivesse uma
conscientiza¢do, uma campanha boa, para as pessoas ndo jogarem lixo
no chdo. Jogar no lixo. Investir em educagdo ambiental,
sustentabilidade, coleta seletiva, reaproveitar as coisas. Ai o panfleto

teria um efeito mais positivo. (Advogada, 27 anos)

[...] A radio comunitaria eu ndo escuto e isso tudo que vocé falou, o
panfleto, o outdoor, isso tudo polui¢do visual, eu ndo enxergo nada. Pra

mim isso é tudo sujeira. (Seguranga de banco, 32 anos)
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Quando perguntados sobre qual meio chama mais atengéo, foi possivel perceber que
algumas pessoas tém preferéncias por meios mais visuais e outras por meios mais
auditivos. O carro de som, por exemplo, é citado por alguns consumidores como um meio
de comunicagdo interessante que consegue chamar atencdo, mas acaba dividindo
opinides por ter aqueles que acreditam que ele traz desorganizagéo nas ruas, atrapalha o

transito e contribui para a poluicdo sonora da comunidade.

Ah, o carro de som chama atengdo. Porque a gente ta passando na rua
assim, tem um outdoor perto, mas as vezes a gente ndo presta muita
atengdo, ai tem o carro de som passando, ai a gente ja escuta, ja ouve.

(Confeiteira e estudante, 18 anos)

E um barulho desgracado de alto e geralmente quando eu subo, ele pdra
o tramsito inteiro porque vai devagarinho, fazendo engarrafamento.

(Seguranga de banco, 32 anos)

Apesar de a divulgacdo de panfleto ter bastante, ndo chama muito minha
atengdo. E questio de costume ja. Muita gente estd divulgando panfleto
que as vezes vocé pega. As vezes vocé ndo se interessa muito. As vezes
vocé ‘ta’ com pressa e ndo quer parar pra pegar o panfleto. Eu ndo
presto muita atengdo na divulgacdo de panfleto. (Soldado da

Aeronautica, 23 anos)

Ah, panfleto. Porque as vezes assim, eu passo na rua com pressa e nem

pego, nem ligo. (Confeiteira e estudante, 18 anos)

O que ndo chama a minha atengdo é faixa, é faixas e os panfletos. Ndo
chama muito minha atengdo. [...] os panfletos as vezes atrapalham um
pouquinho, porque sdo muitos né, que distribuem na rua, ds vezes te
param, vocé ndo esta muito com tempo, e as vezes eles ficam te querendo
atengdo. As vezes vocé ndo estqi com tempo disponivel pra eles.

(Operadora de caixa, 44 anos)

Independente de qual seja 0 meio, os consumidores concordam que eles estdao em toda
a parte, procurando atingir as pessoas que mais se enquadram como potencial
consumidor. Panfletos, carros de som e faixas/muros pintados foram os meios de

comunicagao citados como os que eles veem com mais frequéncia nas ruas da Rocinha.
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Eu vejo mais, como falei, nas faixas. Eu vejo muito, porque ja é cultural
daqui. Funciona mais. Acho que as pessoas ja observaram que funciona

mais o uso das faixas, outdoor. (Advogada, 27 anos)

Acho que os trés mais utilizados sdo panfleto, faixa e carro de som.

(Secretario, 22 anos)

Ah, tem muito carro de som, tem muito panfleto também. Divulgag¢do por
panfleto em uma rua bem movimentada. Entdo aproveitam pra divulgar
muito panfleto nessa rua, que é uma rua de muita movimentagdo, que
passa muita gente. Acho que as que eu mais vejo assim ‘né. Divulgagdo
em panfleto, carro de som. Aqui na comunidade tem uma rdadio que

divulgam também muitas coisas. (Soldado da Aeronautica, 23 anos)
Eu acho que é o carro de som. (Empregada doméstica, 49 anos)

Ah, tem bastante no outdoor e no carro de som. Tem varios espalhados
por toda a comunidade e o carro de som também fica rodando.

(Confeiteira e estudante, 18 anos)

O alcance desses meios dependera da frequéncia de veiculacdo, lembrando que a
Rocinha possui uma vasta area habitada com diversos pontos isolados. Ha também
pontos que € comum uma maior rotatividade de pessoas como os pontos de acesso a

comunidade.
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4.2.2. A etapa quantitativa

A etapa quantitativa teve 80 entrevistados de 18 a 56 anos, cuja amostra era composta
ainda por 51% de entrevistados de sexo masculino e 49% do sexo feminino. Grande

parte dos respondentes, totalizando 62%, reside na Rocinha ha mais de 20 anos.

Grafico 1.: Tempo de residéncia dos respondentes na Rocinha
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Pergunta: “Ha quanto tempo vocé mora na Rocinha?.” Base: total da amostra.

Quando apresentados a algumas afirmag¢des, os consumidores da Rocinha tiveram a
chance de mostrar o quanto concordam com cada uma delas. Os maiores niveis de
concordancia dizem respeito ao fato da favela ter servicos e comércios que os atendem
de maneira geral — 83% dos respondentes concordaram parcial ou totalmente com a
afirmagao. Em seguida, muitos também concordam que a favela oferece alta qualidade
dos servigcos e comércios e que gostam de morar ali na Rocinha. Merece nota alguns

pontos especificos sobre as frases, a saber:

o A frase “Gosto de morar aqui na Rocinha’, mesmo que 67% da amostra concorde
com ela, mostra que outros 27% dizem o oposto e ndo gostam do local. Ou seja, a

Rocinha ndo € uma unanimidade entre seus moradores.

e Apesar de nas etapas qualitativas os empreendedores e consumidores afirmarem
que a qualidade é um ponto forte na Rocinha, 56% concordam com isso, mas ha

uma divisdo de opinides, pois outros 29% discordam.

¢ Por fim, chama atengéo a frase “eu acredito que as propagandas e anuncios na

Rocinha me ajudam a escolher produtos e servicos” mostrar a maior divisdo de
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opinides. Se por um lado 59% concordam parcial ou totalmente, por outro 25%

discordam e 18%, inclusive, ndo sabem se concordam ou no.

Grafico 2.: Os servigos, o comércio, as propagandas e anuncios
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Pergunta: “Vou mencionar algumas frases e gostaria que vocé me dissesse o quanto concorda
com cada uma delas usando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa que vocé Discorda Totalmente

e 5 significa que vocé Concorda Totalmente.” Base: total da amostra.

Entre os comércios e servicos mais importantes da Rocinha, Bancos, Mercadinhos e

Farmacias sao os mais citados, corroborando o que os consumidores disseram na etapa
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qualitativa anterior. No grafico 3 a seguir & possivel visualizar os itens apontados pelos

consumidores como mais importantes.

Grafico 3.: Os comércios ou servigos mais importantes da Rocinha
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Pergunta: “Agora eu gostaria que vocé me dissesse quais os trés tipos de comércio ou servigos
vocé considera mais importantes que tenha aqui na Rocinha. Por favor, marque apenas 3
opgbes.” Base: total da amostra.

E interessante observar, porém, que nem sempre 0s Servicos e Comércios mais
relevantes para a Rocinha sdo os que mais fazem propaganda, segundo os
entrevistados. Os resultados mostram que os setores que mais anunciam s&o os de
Servicos de Internet, Consultérios Dentarios e Restaurantes / Lanchonetes,
provavelmente os que contam com maior concorréncia. Os resultados deixam ainda claro
que os setores mais relevantes, exatamente por serem essenciais a rotina do morador
local, possuem uma alta demanda garantida, independente de fazerem ou n&o anuncios
ou propagandas. O grafico 4 a seguir ilustra os resultados dos setores que mais

anunciam na Rocinha.
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Grafico 4.: Os comércios ou servigos que mais anunciam na Rocinha
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Pergunta: “E quais destes tipos de comércio ou servicos vocé acredita que mais fazem antncios
ou propagandas aqui na Rocinha? Por favor, marque apenas 3 opgbes.” Base: total da amostra.

Outro ponto que corrobora o que foi discutido na etapa qualitativa com os consumidores
sdo os meios de comunicac&do mais utilizados na Rocinha, que segundo os consumidores

sao Faixas / Pinturas em Muros, Carros de Som e Panfletos, respectivamente.

Vale lembrar que na primeira etapa da pesquisa — entrevistas com empreendedores — o
carro de som e panfletos estavam sendo utilizados por alguns empreendedores que

participaram da pesquisa.

Por fim, os meios menos utilizados segundo os entrevistados foram os Outdoors, Internet
e Radio Comunitaria. O grafico 5 a seguir ilustra a ordem dos meios que o0s

consumidores acreditam serem os mais usados na Rocinha:
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Grafico 5.: Meios de comunicag¢ao mais usados na Rocinha
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Pergunta: “Agora vou mencionar alguns meios de comunicagdo e gostaria de saber qual deles
vocé acha que os comércios e prestadores de servicos mais usam aqui na Rocinha. Por favor,
marque apenas 1 resposta..” Base: total da amostra.

Ja os meios de comunicagdo que mais chamam atencao do consumidor na Rocinha séo
o Carro de Som, Faixas / Pinturas em Muros e Outdoors, enquanto Panfletos e Radio

Comunitaria s&o 0s que menos chamam a atengéo.

Grafico 6.: Meios de comunicagao que mais chamam a atencdo na Rocinha
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Pergunta: “Qual destes meios te chama mais a aten¢cdo quando vé ou escuta as propagandas na
Rocinha? Marque apenas 1 opgao.” Base: total da amostra.

Importante observar que os dois meios que mais chamam a atengéo sdo exatamente os
mais usados — conforme dados do grafico 5 acima. No entanto, os panfletos, embora

também bastante utilizados, estdo entre os que menos chamam a atengao, corroborando
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a visdo dos empreendedores na primeira etapa do estudo, quando eles diziam que esta
chamava pouca atengao dos consumidores e tinham menores chances de trazer algum

resultado.

Os consumidores tiveram a chance ainda de apontar se existia algum meio de
comunicagdo que eles ndo gostavam de maneira geral, e do total da amostra, 71%
afirmou que sim, enquanto outros 29% disseram nao ter nenhum meio do qual nao

gostem.

Para os que ndo gostam de algum meio de comunicagao, o mais rejeitado foi o Panfleto
— um resultado ja esperado se considerados os resultados mostrados nos graficos
anteriores. Os Carros de Som vém em seguida, mas com um numero bem menor de

mengdes que os Panfletos. O grafico abaixo ilustra estes resultados:

Grafico 7.: Meios de comunicagao que os consumidores nao gostam
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Pergunta: “ Qual ou quais meios entdo vocé ndo gosta muito e ndo costuma dar muita atengéo
aqui na Rocinha?.” Base: quem afirma ter algum meio que ndo gosta

A sujeira nas ruas causada pelos panfletos e o incbmodo gerado pelo excesso de
pessoas que obstruem as ruas e pedem atengéo ao entregar panfletos sdo os principais
fatores para que os consumidores ndo gostem e nao deem atengéo a esse tipo meio de
comunicagao. Ja para o carro de som e faixas/pinturas em muros sao citadas a poluicao

sonora e poluigao visual.

Por fim, os moradores da Rocinha se deparam com esses meios de comunicagao todos
os dias e por isso sao capazes de perceber quais sdo mais ou menos utilizados pelos

diversos setores de comércio e servicos do local. Por esta razdo, a pergunta final da



50

pesquisa abordou exatamente qual a percepg¢ao do consumidor em relagdo aos meios

mais usados por cada tipo de estabelecimento.

Tabela 8: Meios de comunicag¢ao mais usados por cada tipo de estabelecimento na
Rocinha

MEIOS MAIS USADOS POR CADA ESTABELECIMENTO

1) Faixas / 4) Internet g
. 2) 3) Carro 5) Radio
e diigho Outdoors | de som S Comunitaria | Panfletos | Nenhum

em muros Sociais

Bancos 0% 3% 1% 6% 1% 5% 83% |100%
Mercados / Mercadinhos 10% 1% 43% 1% 9% 19% 16% |[100%
Consultérios dentarios 6% 5% 3% 1% 1% 82% 1% |100%
Lojas de roupas 6% 32% 9% 18% 5% 10% 18% |100%
Restaurantes / Lanchonetes 9% 9% 21% 12% 5% 25% 19% [100%
Cabeleireiros / Barbeiros 14% 6% 3% 6% 1% 22% 47% |100%
Senvicos de internet 44% 10% 9% 14% 4% 13% 5% [100%
Servicos de TV a cabo 19% 5% 5% 4% 8% 25% 34% [100%
Academias 9% 43% 12% 8% 3% 8% 18% |100%
Farmacias 5% 9% 8% 3% 4% 21% 51% |100%
Padarias 6% 4% 3% 1% 3% 5% 78% |100%
Lojas de Eletrodomésticos 3% 12% 21% 12% 4% 22% 27% [100%
Lojas de Utilidades para o Lar 8% 5% 14% 1% 5% 12% 55% [100%

Pergunta: “Agora vou listar novamente aqueles tipos de comércio que falamos anteriormente e
gostaria de saber qual meio de comunicagdo vocé acha que cada tipo de comércio mais usa aqui
na Rocinha:” Base: total da amostra.

A tabela acima mostra o peso de cada meio dentro de cada tipo de estabelecimento,
sendo que o 100% deve ser lido em cada linha. Neste caso especifico, devido a grande
quantidade de dados nesta questao, tornou-se mais interessante colar a tabela, ao invés
dos graficos. Com os dados da tabela acima, foram destacados alguns numeros

importantes em azul e foi possivel fazer as seguintes constatagdes:

a) Para a maioria dos consumidores, muitos estabelecimentos usam “Nenhum” meio
de comunicacéao, principalmente Bancos, Cabeleireiros, TV a Cabo, Farmacias,

Padarias, Lojas de Eletrodomésticos e Utilidades para o Lar
b) Faixas e Pinturas em Muro sdo mais usados pelos Servigos de Internet
c) Outdoors e Internet sdo mais usados por Lojas de Roupas e Academias
d) Carros de Som sao fortissimos em Mercados / Mercadinhos

e) Radio Comunitaria possui fraca percepcdo de uso pelos estabelecimentos, na
visdo dos consumidores, mas mesmo assim, que mais parece usar este meio sao

os Mercados e TV a Cabo.
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f) Panfletos ja aparecem mais ligados a Consultérios Dentarios e Restaurantes /
Lanchonetes

Vale lembrar que existe um mix dos meios de comunicagao para veiculacdo de anuncios
e propagandas. Dessa forma, as opgbes nao sdo excludentes, mas apontam a
percepcao da maioria na relagdo dos meios de comunicagao e tipo de servico. Os meios
de comunicacéo s&o complementares, ou seja, muitos servigos utilizam mais de um meio

para divulgacao de seus empreendimentos na Rocinha.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES PARA NOVOS ESTUDOS

A utilizacido dos meios de comunicagao mais populares na favela da Rocinha é muito
comum entre os empreendimentos locais. Localizada na Zona Sul carioca e proxima da
Zona Oeste, a Rocinha possui um grande contingente de comércios e servicos que
veiculam propagandas e anuncios observados diariamente pelos moradores dessa
grande comunidade. Seja por panfletos, faixas, muros pintados, outdoors, carros de som,
internet, redes sociais, radios comunitarias e outros, a Rocinha possui um grande aparato

para impulsionar as vendas dos servigos locais.

Esse trabalho pretendeu investigar como se sucedem as escolhas dos meios de
comunicagao pelos comerciantes e a percep¢cao do morador/consumidor diante de um
cenario competitivo de servicos presentes na Rocinha. Tal questao se mostra importante
na medida em que sdo observados cenarios de uma ascensao das classes populares e
desenvolvimento econbémico em grandes favelas do Rio. Prova disto é a forte presenca
na Rocinha ndo apenas de estabelecimentos locais, mas também de nomes fortes no
comércio ou prestacdo de servicos de ambito nacional, como Casas Bahia, Ricardo
Eletro, Caixa Econdmica Federal, Banco do Brasil, Banco Itau, Bradesco, Bob’s, Subway,

Mundo Verde e outros que compdem a grande op¢ao de escolha do morador.

Para aprofundar a analise pretendida, investigou-se a perspectiva de Prahalad (2010)
quanto ao desenvolvimento e riqueza presentes na base da piramide, ou seja, entre as
classes mais populares, além de outros autores como Rocha e Silva (2010) e Passos

(2011), que abordam novos olhares e estudos voltados as classes C, D e E.

Estudos voltados as classes mais populares ainda estdo tomando forma nos ultimos
anos e no Brasil foi observado um aumento do poder aquisitivo dessas classes, tonando-

se potenciais propulsores da economia brasileira.

Para atingir aos objetivos pretendidos foi realizado um grande estudo em trés etapas,
abordando empreendedores e consumidores locais. Dentre as principais questdes
abordadas foram observadas, analisadas e relatadas quais sdo meios de comunicagao
mais populares na Rocinha entre panfletos, faixas/muros pintados, outdoors, carros de
som, internet/redes sociais e radios comunitarias. Também se discutiu a percepg¢ao do

morador da Rocinha diante desses meios.
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A investigagao apontou primeiro de tudo que houve uma forte evolugao no nivel de
exigéncia do consumidor da Rocinha, que hoje busca qualidade ainda que isso signifique
um custo um pouco maior. Lojistas ja captaram esta tendéncia e investem em oferta de
produtos, servigos e atendimento de qualidade, e admitem que mesmo que isso traga
impactos na sua rentabilidade, € um caminho sem volta com o qual todos devem
aprender a lidar para continuar sobrevivendo neste mercado competitivo que se tornou a

favela da Rocinha.

E neste contexto que muitos precisam langar m&o de anlncios e propagandas, e como
TV’s, revistas e meios considerados mais tradicionais sdo em grande parte inacessiveis a
estes lojistas, eles contam com fortes opcbes de meios de comunicagao locais e
populares na Rocinha, como Carros de Som, Panfletos, Outdoors, Faixas e Pinturas em
Muro, Radios Comunitarias e Internet. Meios que trazem maior praticidade, menores

custos e ainda conseguem atingir de maneira mais direta aquele consumidor local.

As visbes que os empreendedores e consumidores possuem dos meios de comunicagao
nao diferem muito. Todos entendem que Carros de Som, Faixas e Muros pintados
chamam a atencéo e sao eficientes em passar a mensagem. Ambos os perfis concordam
ainda que embora os Panfletos sejam bastante comuns e usados por variados lojistas,

sua eficacia é baixa, pois poucos de fato Iéem o que recebem.

Se por um lado os meios de comunicacdo sdo presentes na vida dos moradores da
Rocinha e considerados uma importante parte de suas rotinas, ha um lado nao tao
positivo destes meios que podem inclusive causar rejeicdo da parte dos consumidores:
Panfletos sdo os que possuem maior grau de rejeigao, por que causam lentidao nas vias
de acesso a favela, pelo excesso de panfletistas, além de sujeira na rua causada pelos
panfletos jogados ao chao. Carros de Som, na visdo dos consumidores também causam
incdmodo pela poluicdo sonora e pela lentiddo que causam no transito da favela. E

Faixas / Muros Pintados e Outdoors causam poluigéo visual.

Outro ponto importante € que os servigcos ou comércios considerados mais importantes
na Rocinha, como Bancos, Mercados e Farmacias, ndo sao os necessariamente que
mais anunciam nos meios de comunicagao locais — que sao os Servigcos de Internet,
Dentistas e Restaurantes / Lanchonetes. Isso mostra que aqueles servigos considerados
essenciais recorrem menos a comunicagdo, pois provavelmente ja tém sua demanda

garantida pelos consumidores, independente de fazerem ou ndo propagandas.

Com tanta oferta de produtos e servicos, uma qualidade crescente, e meios de
comunicagao especificos do local, temos um importante cenario que mostra a forca do

comércio da Rocinha e do mercado consumidor do local. Pessoas que possuem senso



54

critico, exigem qualidade, e que ja reconhecem os setores da economia local que mais
anunciam, que mais chamam a atengao e quais meios Ihes captam maior interesse. O
fato de terem esta consciéncia traz uma importante oportunidade aos empreendedores
da Rocinha, que podem trabalhar sua comunicagdo de maneira mais eficaz e assertiva,
sabendo-se agora que alguns meios trabalham melhor e passam melhor sua mensagem

do que outros.

5.1.Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Como sugestdo para estudos futuros, seria importante investigar os meios de
comunicagao locais e mais fortes em outras favelas cariocas, ou mesmo em outras
cidades do pais. Isto pode dar origem a um estudo mais profundo sobre meios de
comunicagao locais e alternativos, e sua eficacia sobre determinados mercados

consumidores, se comparado aos meios de comunicacgao tradicionais.

Vale ainda destacar uma oportunidade para os anunciantes locais e nacionais que se
interessam por se fortalecerem nas comunidades e favelas que contam com seus meios
de comunicacdo proprios. Tais empresas podem ainda estudar o retorno sobre
Investimento (ROI) destes anuncios sobre suas vendas e seus lucros. Tal estudo traria
maior acuracidade na tomada de decisGes sobre onde veicular suas propagandas, bem
como ftraria uma visdo mais profissional sobre o que esperar de suas vendas

considerando cada meio de comunicagao e o valor investido.
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APENDICE

PROJETO TCC - FASE 1 - ESTUDO QUALITATIVO LOJISTAS
ROTEIRO DE DISCUSSAO

| APRESENTAGCAO

Bom dia/tarde/noite. Meu nome é Carlos, sou morador da Rocinha e estou fazendo uma pesquisa
sobre as propagandas e os meios de comunicagdo mais populares aqui no local..

Esta pesquisa é para um trabalho da faculdade e eu gostaria de saber se vocé aceita participar.
Seré breve e te tomara no maximo 15 minutos.

Para que eu possa lembrar de tudo o que foi dito, vou gravar a entrevista, mas asseguro que iSso
é confidencial e somente eu terei acesso a esta gravagdo, além de te assegurar que todos o0s
pesquisados sdo anbnimos e nédo séao identificados no trabalho.

Por fim, isso é acima de tudo um bate papo. Pode dizer o que vier a cabega. A intengdo é saber
mesmo o que vocé pensa. Eu ndo tenho nenhuma opinido formada e sdo as entrevistas que vao
me ajudar a entender melhor este assunto.

O EMPREENDIMENTO

Me fale um pouco mais sobre sua loja. Qual o nome e a especialidade dela?
Quando vocé abriu a loja? Desde quando ela existe?

Ela sempre teve esta especialidade ou mudou com o passar do tempo?

Foi sua primeira loja ou vocé ja teve outras experiéncias como lojista antes?
o Se jateve, onde foi e com que tipo de loja?

E o que vocé acha de ter esta loja aqui na Rocinha? Vocé acha é um lugar que da resultado
ou poderia ser melhor?

Vale a pena estar aqui? Por que vocé escolheu estar aqui?

E vocé faz algo para estimular as vendas da loja? O que vocé faz? (deixar espontaneo e ver
se faz promogdes, liquidagbes, propaganda, etc)

FAZ OU NAO FAZ ALGO PARA ESTIMULAR AS VENDAS DA LOJA

SE COSTUMA FAZER ALGO PARA ESTIMULAR AS VENDAS DA LOJA

Qual destas atividades para estimular as vendas vocé prefere? Por qué?
Qual da mais resultado?

Qual vocé faz mais? (nem sempre a que ele faz mais é a que dé mais resultado. As vezes o
que da mais resultado é muito caro e ele ndo pode fazer)

SE NAO FAZ NADA PARA ESTIMULAR AS VENDAS DA LOJA

Por que vocé néo faz nada para estimular as vendas da sua loja?
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| FAZ OU NAO FAZ PROPAGANDA

PARA QUEM FAZ PROPAGANDA

Vamos falar especificamente de fazer propaganda, seja em radio, panfleto, outdoor ou outros
meios.

e Vocé acredita que a propaganda faz diferenga para melhorar os resultados do seu
empreendimento? Por qué?

e Em quais meios de comunicagao vocé mais veicula propaganda? (carro de som, outdoor,
panfletos...).

e  Por que vocé escolheu estes meios?

e  Vamos falar dos pontos fortes e fracos de cada meio que vocé utiliza? (listar cada meio e
discutir pontos fortes e fracos: carro de som, outdoor, panfletos...).

e Quais desses veiculos vocé acredita que traz mais resultados para seu empreendimento?
Por que razéo vocé acha isso? Quis os sinais? (nem sempre apenas a venda mostra isso,
pode ser popularidade, gente falando bem da loja, etc)

e Tem algum ponto negativo de fazer propaganda? Qual?

PARA QUEM NAO FAZ PROPAGANDA

e  Por que vocé nao faz propaganda para estimular as vendas da sua loja?

e O que poderia te convencer a fazer?
e E qual meio vocé usaria se pudesse? (carro de som, outdoor, panfletos...).

¢ Qual deles vocé acredita que mais traz resultados?

Obrigado pela sua participagao!
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PROJETO TCC - FASE 2 - ESTUDO QUALITATIVO CONSUMIDORES
ROTEIRO DE DISCUSSAO

| APRESENTACAO

Bom dia/tarde/noite. Meu nome é Carlos, sou morador da Rocinha e estou fazendo uma pesquisa
sobre as propagandas e 0s meios de comunica¢gdo mais populares aqui no local..

Esta pesquisa é para um trabalho da faculdade e eu gostaria de saber se vocé aceita participar.
Sera breve e te tomara no maximo 15 minutos.

Para que eu possa lembrar de tudo o que foi dito, vou gravar a entrevista, mas asseguro que iSSo
é confidencial e somente eu terei acesso a esta gravagdo, além de te assegurar que todos o0s
pesquisados sao anbnimos e nao séo identificados no trabalho.

Por fim, isso é acima de tudo um bate papo. Pode dizer o que vier a cabega. A intencdo é saber
mesmo o que vocé pensa. Eu ndo tenho nenhuma opinido formada e sdo as entrevistas que vao
me ajudar a entender melhor este assunto.

COMERCIO E SERVIGOS DA ROCINHA

e Ha quanto tempo vocé mora na Rocinha?
e O que vocé acha do comércio da Rocinha? Encontra os produtos e servicos de que precisa?

e Em quais tipos de comércio ou servigos vocé costuma comprar, aqui na Rocinha? (ex.:
mercado/mercadinho, academia, consultério dentario, restaurante, lanchonete, loja de roupa
etc.)

e E quais tipos de comércio ou servigos ndo poderiam faltar na Rocinha?

e Vocé acha que os comércios ou servigos encontrados na comunidade sao de qualidade? Se
nao acha, por que ndo acha? O que falta? O que eles poderiam fazer?

PROPAGANDAS E ANUNCIOS NA ROCINHA

e Vocé se recorda de ter comprado ou adquirido algum produto ou servigo por ter visto ou
escutado alguma propaganda/anuncio? Quais?

e Vocé acredita que as propagandas e anuncios ajudam vocé a escolher algum servigo? Por
qué? Em que pontos ajuda e em que pontos nao ajuda?

e Que tipo de comércio ou servigo vocé acha que mais faz propagandas ou anuncios aqui na
Rocinha?

e Em quais meios de comunicagdo vocé vé ou escuta as propagandas e anuncios na
comunidade com mais frequéncia? (listar os meios: carro de som, outdoor, panfletos...).

e E destes meios citados, qual consegue chamar mais sua atengdo? Por qué?

e E se chama sua atencado, o que vocé faz depois? Vocé vai conhecer e experimentar ou
costuma buscar mais informacgéo para saber se vale a pena?

e Alguns destes meios de comunicagédo nao chama tanto sua atengao? Por qué?

e  Existe algum ponto negativo em algum meio de comunicagado? Se sim, qual?

Obrigado pela sua participagao!
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PROJETO TCC - FASE 3 - ESTUDO QUANTITATIVO CONSUMIDORES
QUESTIONARIO

Esta pesquisa esta sendo realizada para um trabalho académico da PUC-Rio e te tomara no
maximo 5 minutos. Trata-se de um questionario com 13 questdes relacionadas ao mercado e
meios de comunicag¢ao na Rocinha.

1. Sexo (RU):
( ) Masculino ( ) Feminino
2. Idade (RU):

3. Vocé mora na Rocinha? (RU)
()SIM ( ) NAO > ENCERRE

4. Ha quanto tempo mora na Rocinha? (RU)
1.( )entre 0 e 5 anos
2.( )entre 5e 10 anos
3.( )entre 10 e 15 anos
4.( )entre 15 e 20 anos
5. ( )mais de 20 anos
5. Vou mencionar algumas frases e gostaria que vocé me dissesse o quanto concorda
com cada uma delas usando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa que vocé Discorda
Totalmente e 5 significa que vocé Concorda Totalmente. (RU por linha)

5) 4) 3) 2) 1)
Concordo | Concordo Indiferente | Discordo Discordo
totalmente |parcialmente parcialmente |totalmente

a) Acomunidade
tem os servicos e
cComeércios que eu
preciso de
maneira geral

b) Gosto de morar
aqui na Rocinha

c) Os servigos e 0
comeércio da
Rocinha séo de
qualidade

d) Eu acredito que
as propagandas e
anuncios na
Rocinha podem
me ajudar na
escolha de
produtos ou
servigcos

6. Agora eu gostaria que vocé me dissesse quais os trés tipos de comércio ou servigos
vocé considera mais importantes que tenha aqui na Rocinha. Por favor, marque
apenas 3 opgodes. (RM)
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) Bancos
Mercados/Mercadinhos
Consultérios dentarios
Lojas de roupa
Restaurantes/lanchonetes
Cabelereiros/barbeiros
Servigos de internet
) Servigos de TV a cabo
) Academias

) Farméacias

) Padarias

) Lojas de Eletrodomésticos

) Lojas de Utilidades para o Lar
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E quais deles vocé acredita que mais faz anincios ou propagandas aqui na Rocinha.
Por favor, marque apenas 3 op¢oes. (RM)

1)( ) Bancos

2)( ) Mercados/Mercadinhos
3)( ) Consultérios dentarios

4)( ) Lojas de roupa

5)( ) Restaurantes/lanchonetes
6)( ) Cabelereiros/barbeiros
7)( ) Servigos de internet

8)( ) Servigos de TV a cabo

9)( ) Academias

10)( ) Farmacias

11)( ) Padarias

12)( ) Lojas de Eletrodomésticos

13)( ) Lojas de Utilidades para o Lar

Agora vou mencionar alguns meios de comunicagcdo e gostaria de saber qual deles

vocé acha que os comércios e prestadores de servigos mais usam aqui na Rocinha.
(RU)

1. ( ) Faixas 2.( ) Outdoors 3.( ) Carro de som

4. ( ) Internet e Redes Sociais 5.( ) R&dio comunitaria  6.( ) Panfletos

Qual destes meios te chama mais a atengdo quando vé ou escuta as propagandas na
Rocinha? (RU)

1. ( ) Faixas 2.( ) Outdoors 3.( ) Carro de som
4. ( ) Internet e Redes Sociais 5.( ) Radio comunitaria  6.( ) Panfletos
7.( ) Nenhum

Tem algum meio de comunicag¢ao que vocé nao gosta muito, ou que nao costuma dar
muita atengdao? Qual? (RU)

1. ( ) Sim, tem algum meio que eu ndo gosto e ndo costumo dar muita atencao.

2. ( ) Nao, eu gosto de todos e todos podem chamar minha atengéo. (PULE PARA P.13)

(Se respondeu opgao 1 na P. anterior) Qual dos meios abaixo vocé nao costuma dar
muita ateng¢ao aqui na Rocinha? (RU)



1.( ) Faixas

4.( ) Internet e Redes Sociais

7.( ) Nenhum

12. 12.Por que vocé diz que ndao da muita atencdo a

2.( ) Outdoors

5.( ) Radio comunitaria  6.(

3.

) Carro de som

) Panfletos
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(MENCIONAR A RESPOSTA DADA NA PERGUNTA ANTERIOR)?

13. Agora vou listar novamente aqueles tipos de comércio que falamos anteriormente e
gostaria de saber qual meio de comunicagdao vocé acha que cada tipo de comércio

mais usa aqui na Rocinha (RU por linha).

1.
Faixas

2. Outdoors

3.
Carro de
Som

4,
Internet e
Redes Sociais

5.
Radio
Comunitaria

6. Panfletos

Nenhum

a) Bancos

b) Mercados/
Mercadinhos

c) Consultorios
dentarios

d) Lojas de roupa

e) Restaurantes/
lanchonetes

f) Cabelereiros/
barbeiros

g) Servigos de
internet

h) Servigos de TV
a cabo

i) Academias

j) Farmacias

k) Padarias

[) Lojas de
Eletrodoméstico
s

m) Lojas de
Utilidades para
o Lar

OBRIGADO PELA SUA PARTICIPAGAO!




