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RESUMO

Este estudo debate o0s temas da segmentacdo e da midia publicitaria,
reunindo subsidios do marketing e da comunicacdo. Tem como objetivo geral
compreender como é realizada a segmentacdo do publico-alvo de cerveja nos
anuncios de midia impressa, no meio jornal. A pesquisa tem uma concepgao
exploratdria, de natureza qualitativa e baseada na técnica da anélise documental. O
corpus da pesquisa foi constituido pelos jornais Correio do Povo, Diario Gaucho e
Zero Hora, todos do Rio Grande do Sul, selecionados por estarem associados ao
IVC (Instituto Verificador de Circulagdo). Os resultados mostram que as marcas
anunciantes de cerveja usam da tatica de midia para segmentar o seu publico nos
jornais onde foram encontrados anuncios. Essa pratica € bem desenvolvida e
dirigida para os publicos especificos, de acordo com 0 posicionamento estratégico

da marca.
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1. INTRODUCAO

As tentativas de segmentar os consumidores em diferentes grupos ou nichos
de mercado, por parte dos profissionais da area de marketing e comunicacao, com o
objetivo de atingir da maneira mais eficaz o publico-alvo de marcas e servicos,
sempre motivaram diversas pesquisas.

Sarquis (2006), por exemplo, em sua tese de doutorado intitulada “Estratégia
de Marketing de servicos: A pratica de segmentacdo, diferenciacdo e
posicionamento de agencias de comunicacdo de Santa Catarina,” afirma que a
segmentacéo de mercado “compreende a identificacdo de agrupamentos de clientes
que compartilham caracteristicas, necessidades, expectativas e comportamentos de
compra similares”. (SARQUIS, 2006, p. 62)

A pesquisa de Sarquis teve como objetivo identificar as estratégias, assim
como as praticas de “segmentacao, diferenciacdo e posicionamento de agéncias de
comunicacao” do estado de Santa Catarina. O autor (2006, p. 142) aponta que a
maioria das agéncias de comunicacgao, estudadas na pesquisa, aplicava estratégias
de segmentacao de mercado, diferenciacdo competitiva e posicionamento de marca
ou servicos, mas que, no entanto, elas tinham “caréncia de metodologias e técnicas
mais planejadas”, para empreender maior esforco na implantagdo dessas
estratégias.

JA Tomanari (2003), em sua dissertacdo de mestrado intitulada
“Segmentacao de mercado com enfoque em valores e estilos de vida (Segmentacéo
Psicografica) — um estudo exploratério” aborda o conceito de segmentacdo de
mercado. No seu trabalho vemos o desenvolvimento historico dos estudos
psicograficos, as diferencas entre segmentacdo psicografica e segmentacado por
estilo de vida, segmentacdo psicografica e perfil psicografico e segmentacéo
psicogréfica geral e especifica, aborda ainda, a metodologia deste tipo de
segmentacao e suas caracteristicas, assim como as aplicacdes nos diversos paises.

O objetivo da autora era “explorar e clarificar o conceito de Segmentacao
Psicografica” e oferecer um material para o mercado, que seja referéncia na area da
segmentacdo mercadologica e também psicografica. Tomanari (2003) concluiu, no
carater exploratério da pesquisa, que 0 numero de publicacdes nacionais sobre o
assunto € muito reduzido se for comparado a paises da Europa e Estados Unidos,
mas que seu trabalho serve como ponto de partida para elaboracdo de outros
estudos sobre o tema.
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As duas pesquisas, tanto de Sarquis como Tomanari, realizam estudos
exploratérios sobre o assunto, deixando claro que estes ndo sao definitivos, mas sim
um acréscimo ao reduzido nimero de publicacdes encontrado sobre o assunto.

Todos os estudos buscados na revisdo sobre o tema bibliografico vinham no
sentido de complementar materiais existentes sobre segmentacdo mercadoldgica.
Nesse cenario, obedecendo ao tema no ambito da comunicacdo publicitaria, nosso
problema de pesquisa é: Quais sdo as taticas de midia adotadas pelas marcas de
cerveja nos jornais diarios do Rio Grande do Sul?

Logo, o objetivo geral € compreender como € realizada a segmentacdo do
publico-alvo de cerveja no marketing e na publicidade, especialmente de jornal. Os
objetivos especificos constituidos s&o: reunir subsidios técnicos para compreender
0 marketing e suas estratégias de segmentacdo, bem como a publicidade e as
taticas de midia usadas na adequacdo de mercados-alvo; desenvolver um
instrumento para identificar tais taticas de midia através da analise documental em
veiculos impressos; observar a presencga de anuncios de cerveja nos jornais Correio
do Povo, Diario Gaucho e Zero Hora, no periodo de primeiro de outubro de 2008 a
31 de dezembro de 2008.

A seguir apresentamos o percurso tedrico abordado e as razbes de ordem
pratica que justificam a pesquisa e evidenciam a importancia do estudo.

Exploramos nessa monografia a segmentacdo do consumidor, o0
comportamento do consumidor/leitor, o posicionamento de marcas de cerveja e as
taticas de midia para atingir o publico-alvo. A area de marketing divide a sociedade
em diferentes grupos, conforme aspectos demograficos, geograficos, psicograficos
ou por caracteristicas de uso do produto ou servigo para definir o posicionamento de
um determinado produto ou servico em relacdo ao seu mercado-alvo, a fim de torna-
lo mais eficaz e atingir os objetivos da empresa. J& a publicidade, parte da
comunicacdo, se utiliza de informacdes vindas do marketing para montar
planejamento de midia, a fim escolher os melhores meios de alcancar determinado
perfil de publico.

Nesse cenério, as justificativas de ordem tedrica estdo relacionadas aos
aspectos académicos, considerando a importancia da elaboracdo de um estudo
sobre planejamento de midia e de segmentacdo, num contexto carente de
publicacbes a respeito do assunto. Talvez, a parte menos subjetiva da producao
esta na elaboracéo do planejamento de midia, nos graficos, tabelas e cruzamento de

dados, com base nos quais, um planejador de midia monta a sua tatica. Quanto
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mais conhecimento de como funciona o mercado e, quanto mais embasamento
tedrico, o profissional de midia tiver, mais eficaz sera o seu trabalho.

As razGes de ordem préatica abordam aspectos do setor de bebidas e
comportamento do consumidor, tendo em vista 0 aumento do investimento
publicitario do mercado de bebidas, as caracteristicas especificas do mercado de
cerveja e é claro, as caracteristicas dos consumidores gauchos e o posicionamento
das marcas de cerveja nesse contexto.

Segundo o Sindicato Nacional da Industria da Cerveja’ (SINDISERV, 2009), o
Brasil esta entre os quatro maiores fabricantes de cerveja do mundo, com um
volume anual de cerca de 10,34 bilhdes de litros. As companhias produtoras foram
responsaveis por um faturamento de aproximadamente R$ 25,8 bilhées em 2007,
resultado de um volume de 10,34 bilhdes de litros. Este volume sé perde para a
China com 35 bilhdes de litros/ano, Estados Unidos com 23,6 bilhdes de litros/ano e
Alemanha com producéo de 10,7 bilhdes de litros/ano.

O consumo per capita, no Brasil, alcanga uma média de 47,6 litros/ano por
habitante, dando um salto de 18 litros/ano apés os primeiros anos da implementacéo
do plano real. O setor emprega mais de 150 mil pessoas entre diretos e indiretos, e
nos ultimos anos investiu mais de trés bilhées de reais com novas plantas industriais
entrando em operacdo, além de ampliagbes e modernizacbes em fabricas ja
existentes. (SINDISERYV, 2009)

Segundo matéria do M&M Online? (2009), o aumento do volume de vendas de
bebidas - sobretudo de cerveja - garantiu & AmBev® um lucro liquido e R$ 1,613
bilhdo nos trés primeiros meses de 2009, valor 32% maior do que o lucro registrado
no comeco de 2008. No Brasil, a venda de cervejas cresceu 7,6% no primeiro
trimestre de 2009. De acordo com a AmBev, a alta deve-se principalmente ao clima
favoravel e ao aumento da renda disponivel do consumidor, fato que néo ocorria
(pelos calculos da companhia) ha seis trimestres. (M&M ONLINE, 2009)

Esse aumento do volume de vendas pode ainda estar associado ao
crescimento do investimento publicitario pelo setor de bebidas, que segundo
pesquisa do IBOPE Media* publicado no M&M Online (2009) indica que no quarto

trimestre de 2008, o investimento chegou a 675,7 milhdes de reais, 10% a mais que

' Com 57 anos de existéncia, o Sindicerv atua em favor dos interesses de seus associados em diversas areas de interesse
institucional, com énfase no encaminhamento de propostas aos governos federais e estaduais na questdo dos tributos e
incentivos fiscais. (SINDICERYV, 2009)

*M&M Online é site da revista Meio e Mensagem, que traz noticia sobre o mercado publicitario, faz cobertura de eventos sobre
midia e fornece informacdes sobre pesquisas desenvolvidas junto ao consumidor. (M&M ONLINE, 2009)

*AmBev - a maior indstria privada de bens de consumo do Brasil e maior cervejaria da América Latina, nascida da associagao
das cervejarias Brahma e Antartica. (AMBEV, 2009)

0 IBOPE é uma das maiores empresas de pesquisa de mercado. Fornece um amplo conjunto de informacées e estudos sobre
midia, opinido publica, intencédo de voto, consumo, marca, comportamento e mercado. (IBOPE, 2009)
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no quarto trimestre de 2007. Esse aumento foi superior a média de crescimento de
todo o mercado de publicidade, que foi de 5% no periodo. O investimento publicitario
no meio jornal cresceu 12%, ficando atras apenas da televisdo com 13% e do
cinema com 39%. O investimento da Cervejaria Petrépolis, detentora das marcas
Crystal e Itaipava cresceu 126% o0 que ajudou a alavancar o crescimento do
investimento das cervejas em 23%. A pesquisa afirma que do total investido em
publicidade de bebidas no Brasil no quarto trimestre de 2008, 45,4% foram de
cervejas, com um volume estimado em 307 milhdes de reais. (M&M ONLINE, 2009)
A figura abaixo mostra o crescimento do ultimo trimestre de 2008 em relacéo

aos anos anteriores.
Figura 1

Total do Investimento publicitario do setor de bebidas. (M&M ONLINE, 2009)

Total do Investimento Publicitario do setor Bebidas - d4o. trimestre
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Fonte: IBOPE Midia - Monitor Evolution - 2001 a 2002 (28 mercados) - 2003 a
2005 (29 mercadaos) 2006 a 2008 (37 mercados) - jan de 2009
O artigo do IBOPE (2009) mostra (como podemos ver abaixo) que a maior
parte da evolugao do investimento em publicidade de bebidas foi destinada para a
televisao aberta, com um aumento de 57,4 milhdes de reais e que em segundo lugar
ficou 0 meio cinema, crescendo de 20,8 milhdes de reais para 28,9 milhdes de reais.

O meio jornal, objeto deste estudo, cresceu 12%, chegando a 24,1 milhdes de reais.

Figura 2

Investimento publicitario do setor de bebidas por meios. (M&M ONLINE, 2009)
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Investimento Publicitario - Setor de Bebidas -~ Meios
40, trimestre de 2007 e 4o. trimestre de 2008

Moeda: R$(000)
SETOR = BEBIDAS;

Outa Outa Part.{%) .
39

CINEMA 20.769 28.944 4

JORNAL 21.583 24188 4 12
OUTDOOR 202 183 0 -10
RADIO 19.185 19.372 3 1

REVISTA 60.711 53.624 -] -12

437.664 495.047 73 13
TV_ASS 54.649 54.386 8 0
[ irsi] orsras] 00 | w0

Fonte: IBOPE Midia - Monitor Evolution - janeiro de 2009

Segundo o SINDCERYV (2009), o mercado de cerveja esta fortemente sujeito
a sazonalidade, com picos acentuados de consumo nos meses de dezembro e
janeiro e quedas nos meses de junho e julho. Essa sazonalidade interfere no
investimento publicitdrio principalmente nos meses que antecedem o veréo,
ocasionando um aumento do volume investido nos meses de outubro, novembro e
dezembro e, consequentemente um aumento do volume consumido nos primeiros
meses do ano seguinte.

Dando continuidade as justificativas praticas, precisamos descrever as
caracteristicas do consumidor gaucho, também objeto de analise, através do perfil
de leitura em cada jornal.

Escolhemos fazer a pesquisa com jornais do Rio Grande do Sul, pois este
estado é conhecido por ter consumidores diferenciados e conservadores, onde as
novas marcas costumam testar sua aceitagdo antes de se langarem no mercado
nacional. Uma matéria da revista Amanha® (2009) fala sobre o consumo na regido
sul, um estudo desenvolvido pela Brasil em foco — IPC Target® mostra porque a
regido € vista como conservadora e de que forma se da este comportamento,
apontando caminhos para atingir seus consumidores exigentes.

A matéria aponta que juntos, os estados do Parana, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul, respondem por 16,31% do potencial de consumo do pais, sendo um
dos centros de consumo mais importantes e com apenas 14,5% da populacao.
Segundo o Midia Dados (2009, p.77), o Rio Grande do Sul é o quarto PIB do pais
com R$ 134,344 milhdes, sendo a regido sul a segunda maior renda per capita do

® Fundada em 1986 a Revista AMANHA é uma publicacdo de gestdo, economia e negdcios da regido Sul e uma das mais
influentes e tradicionais do pais. (SITE AMANHA, 2009)

®0 BRASIL EM FOCO — IPC TARGET criado em 1980 é um banco de dados secundarios, elaborado com base em dados
divulgados por instituicdes oficiais, utilizado atualmente por mais de 700 empresas. O produto contempla o perfil de consumo
das populagdes urbanas e rurais, possibilitando multiplas anélises. (SITE TARGETBR, 2009)
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pais com R$ 14,3 mil por habitante - 15,5% superior a média brasileira e inferior
apenas a do sudeste. Ao mesmo tempo, a regido sul tem os melhores indicadores
de qualidade de vida do pais, com um indice de Desenvolvimento Humano’ (IDH) de
0,830, superior a média nacional de 0,807. (AMANHA, 2009)

O estudo da revista Amanha (2009) aponta que a regidao tem um mercado
mais rentavel e diversificado que o das demais, com segmentos sociais claramente
definidos, além de possuir polos de consumo altamente concentrados, ocupando
apenas 6,7% do territorio brasileiro. Segundo o Midia Dados (2009, p.83-86), a
grande Porto Alegre tem 44% da populacéo na Classe C, 35% na classe B e 08% na
classe A. Sendo que 30% da classe B tém participacdo no mercado e € responsavel
pelo consumo de 40% do que é produzido.

Uma caracteristica frequentemente associada ao consumidor da regido sul é
0 conservadorismo, principalmente no Rio Grande do Sul, pois:

apesar da crescente integracdo com mercados e culturas alheias, o
consumidor do sul continua muito apegado a histéria e aos valores
locais. E isso tem impacto direto nas estratégias das empresas que
buscam espaco na regido. Empresas com sede no sul e marcas que
tém uma trajetéria claramente ligada ao desenvolvimento local
ocupam um lugar cativo no coracdo e na mente da maioria das
pessoas. (AMANHA, 2009)

No estudo apresentado pela revista, Eduardo Oltramari, diretor do Shopping
Total de Porto Alegre, afirma que o consumidor gaucho é muito mais questionador -
“comparar o custo-beneficio de cada produto ou marca é mais do que um habito - é
uma necessidade.” A origem européia do consumidor do sul, fatores sociais e
culturais, moldam a maneira dessas pessoas consumirem, principalmente produtos
ligados a alimentacdo. Outro diferencial caracteristico € o nivel de educacéo, o sul
tem uma taxa de analfabetismo de 7,4%, menor do que a média nacional de 13,6%;
além disso, 0 ensino superior atinge 16,5% da populacdo, 6,5% superior que a do
pais. (AMANHA, 2009)

Segundo a Target Marketing®, citada na matéria, Florianépolis e Porto Alegre
estdo entre as cidades que apresentam maior consumo per capita do pais, de R$
16,8 mil e R$ 16,5 mil por ano, respectivamente. Sdo valores que superam as
médias de cidades que compdem a elite econdmica do pais, pois em Sao Paulo, por
exemplo, o consumo per capita ndo passa de R$ 14,9 mil por ano. Por possuir uma

7 IDH pretende ser uma medida geral, sintética, do desenvolvimento humano. N&o abrange todos os aspectos de
desenvolvimento e ndo € uma representagdo da "felicidade" das pessoas, nem indica "o melhor lugar no mundo para se viver.
gSITE PNUD, 2009)

TARGET MARKETING € uma empresa nacional, especializada em pesquisa de mercado, atuando ha 30 anos no Brasil e
demais paises da América Latina. (SITE TARGETBR, 2009)
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renda per capita mais elevada, esse consumidor se mostra “mais exigente, menos
impulsivo e muito menos tolerante a mudancas.” (AMANHA, 2009)

Diante dessas informagBes sobre o mercado de cerveja e o perfil geografico
dos consumidores gauchos, optamos por identificar as taticas de midia, através da
veiculacdo dos anuncios de cerveja, que contribuem para a segmentacdo do seu
publico-alvo. Com esse estudo podemos analisar a segmentacdo a partir dos
anuncios ja veiculados e perceber se a tatica de midia desenvolvida corresponde ao
posicionamento do anunciante.

Dessa forma, esta pesquisa contém o potencial de contribuir, tanto na
comunidade académica, quanto no meio mercadolégico, o que justifica sua
realizacéo e evidencia a importancia do estudo, apresentado em seis capitulos.

O segundo capitulo, “Estratégia Tedrico-Metodoldgica”, apresenta a proposta
metodoldgica, a descricdo da revisdo bibliografica, baseada na analise documental
de concepcdao exploratéria.

O capitulo trés, “Marketing e estratégia de segmentacdo do mercado
consumidor”, retine as definicbes a respeito do marketing e as diferentes estratégias
e modelos usados na segmentacao dos consumidores.

J& o quarto capitulo, “Promocao, publicidade e tatica de midia para o publico-
alvo”, aborda conceitos de promocéo, publicidade e taticas de midia direcionadas na
segmentacdo do publico-alvo.

O capitulo cinco, “Taticas de segmentacdo do publico-alvo na publicidade de
cerveja em jornais diarios do Rio Grande do Sul”, revela a pesquisa empirica, sua
coleta de dados, descricéo e, especialmente, a analise e interpretacdo dos materiais
encontrados.

O ultimo capitulo, “Consideracdes finais” discute os resultados destacando as
contribuicbes do estudo para o mercado, para a academia e para a formacao do

pesquisador.



2. ESTRATEGIA TEORICO-METODOLOGICA

Para responder quais séo as taticas de midia adotadas pelas marcas de
cerveja nos jornais diarios do Rio Grande do Sul optamos pela concepcao
exploratéria de pesquisa. Segundo Malhotra (2001, p.98), € um tipo de pesquisa que
tem como principal objetivo ajudar a compreender o problema enfrentado pelo
pesquisador, ajudando a defini-lo com maior precisdo. As vantagens de se escolher
a concepcao exploratéria de pesquisa sdo assim apresentadas: ela € mais flexivel
em relacdo aos métodos, 0 processo tem estrutura definida pelo pesquisador e se
utiiza de uma amostra reduzida para obter as informacdes necessarias ao
andamento do estudo. (MALHOTRA, 2001, p.98; 99)

Como abordagem para o estudo exploratério, escolhemos a pesquisa
qualitativa, que segundo Maanen (1979, apud. NEVES, 1996 p. 1), traduz e
expressa o sentido dos fendmenos do mundo social. Ela tem por objetivo “reduzir a
distancia entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e ag&o.” A
pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do
problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma da analise estatistica. A pesquisa qualitativa costuma evitar 0s
nameros para poder lidar com interpretacdes das realidades sociais, trazendo
explicacbes mais amplas, tendéncias e dados subjetivos. Seus resultados sdo mais
genéricos e globais tornando-se mais eficaz para o estudo. (BAUER, GASKELL,
ALLUN, 2002, p 22-23)

Neste estudo exploratério e qualitativo, analisamos o produto do processo
comunicativo, 0os anuncios publicitarios de marcas de cerveja, veiculados em jornais
do Rio Grande do Sul, no periodo de outubro a dezembro de 2008. Verificamos
como 0s anuncios séo inseridos nas edicfes dos jornais para que a relacdo entre
produtores e receptores se estabeleca, se o0 meio que esta sendo utilizado é eficaz
no contato com esse receptor e de que forma isto ocorre. Piedras (2009, p. 67-69)
explica este produto do processo comunicativo afirmando que as taticas de
comercializacdo sdo apelos publicitarios inseridos nos formatos dos anuncios. Eles
apelam para a cultura, os cédigos e os simbolos para estimular a percepcao dos
consumidores sobre os produtos ou servicos anunciados. Essa estratégia de
comercializacdo € um produto das praticas de producédo da publicidade que “sdo o
lugar da construcdo das mensagens publicitarias”.

Para estudar esse tema, dividimos a pesquisa em duas etapas: uma parte
tedrica e outra empirica. Para elaboracédo da etapa tedrica utilizamos a técnica da
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pesquisa bibliografica, que segundo Stumpf (2009, p.54) obedece a uma “sequéncia
de idéias légicas para formar um quadro referencial teérico conceitual”. Segundo a
autora, trata-se do “planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa’. E
um conjunto de procedimentos que ajuda a identificar informacdes bibliograficas e
selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado. (STUMPF 2009, p. 51)

Portanto, primeiramente fizemos uma revisdo da literatura, pois foi preciso
conhecer 0 que ja existia sobre o objeto de estudo, evitando que esforcos sejam
despendidos em questdes ja respondidas. Assim, dividimos a pesquisa bibliografica
em etapas: primeiro identificamos o tema e assuntos secundarios - isso facilitou
muito na busca de publicacdes - e, em seguida, selecionamos as fontes de busca,
bibliografias especializadas, portais online, catalogos de bibliotecas e de editoras,
para posteriormente partirmos para a localizacdo e obtencdo dos materiais
selecionados. (STUMPF 2009, p. 53-54; 60)

Considerando a problematica desse estudo, a pesquisa bibliografica voltou-se
para os termos do marketing e segmentacdo de mercado (KOTLER, SARQUIS e
GOMES), além é claro da publicidade e as taticas de midia (SISSORS, BUMBA,
PIEDRAS, BARBAN, CRISTOL e KOPEC)

Seguindo a metodologia de Stumpf (2009, p.60), apds definido o tema, as
palavras-chave que ofertam a busca das fontes selecionadas, e a obtengcdo do
material demandado, partimos para a leitura destes materiais e transcricdo de
trechos importantes, anotando os dados referenciais das obras consultadas. Por sua
vez, na etapa empirica, utilizamos a técnica da andalise documental, que de acordo
com Moreira (2009, p. 269-270), sempre serviu como uma referéncia para estudos
sobre a sociedade. Esta andlise serve para identificar, verificar, e apreciar
documentos para determinado fim, sendo uma técnica que qualifica a pesquisa. A
analise documental requer do pesquisador um conhecimento anterior sobre as
bases da pesquisa, para saber onde buscar os dados e identificar quais serdo
coletados e analisados. (MOREIRA, 2009, p. 272-274)

A anélise documental, segundo Moreira processa-se,

a partir de semelhancas e diferencas, € uma forma de investigacdo que
consiste em um conjunto de operac¢des intelectuais que tem como objetivo

descrever e representar os documentos de maneira unificada e sistematica
para facilitar a sua recuperacao. (MOREIRA, 2009, p276)

Seguindo essa técnica, anotamos as variacoes de registro e aplicamos a
metodologia para, com base na identificacdo dos objetos, demarcar a abrangéncia

da coleta, orientar o levantamento e ordenar as informacoes.
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Os procedimentos adotados para analise documental estdo de acordo com 0s
apontamentos, citados acima, e com base nas possibilidades de veiculacdo contidas
no Midia Kit - Tabela de Precos dos jornais escolhidos.

Tendo definido as técnicas de pesquisa para as etapas tedrica e empirica,
partimos para a definicdo do corpus a ser observado.

Bauer e Aarts (1994, p. 39-40) asseguram que, em muitas areas da pesquisa
qualitativa, ndo € necessdria uma amostra representativa e sim a constru¢cado de um
corpus, que garante eficiéncia na sele¢cdo de dados para caracterizar o todo. J&
Sarquis (2006, p. 96), afirma que sao os fatores qualitativos que definem o tamanho
da amostra, como a natureza exploratéria da pesquisa, 0 numero de variaveis
investigadas, o método de analise dos dados, as restricbes de tempo e recursos da
pesquisa. Para Barthes (1967 apud. BAUER, AARTS, 2002, p. 55) é importante
delinear o corpus com as seguintes caracteristicas: relevancia, homogeneidade e
sincronicidade. Os materiais coletados devem fazer parte de um tema especifico,
devendo ser relevantes para o objetivo do estudo e pertencer ha um mesmo “ciclo
natural”.

Levando em conta as consideracdes dos autores, sobre o tamanho do corpus,
o esfor¢co envolvido na coleta, a descricdo e analise dos dados, o numero de
representacdes que desejamos caracterizar, estabelecemos alguns requisitos. Para
atingir os objetivos dessa pesquisa coletamos dados sobre a presenca de andncios
de marcas de cerveja em jornais diarios do Rio Grande do Sul. Dentre todos os
jornais, optamos por trabalhar com veiculos com cobertura estadual, e que estejam
associados ao IVC* (Instituto Verificador de Circulacdo), pois com base na lista de
associados ao IVC, o Grupo de Midia de S&do Paulo faz um levantamento sobre o
mercado de comunicacéo no Brasil e desenvolve o Midia Dados'?, importante fonte
da nossa pesquisa. Chegamos entdo aos jornais Correio do Povo, Diario Gaucho e
Zero Hora, 0s quais descreveremos mais detalhadamente no capitulo cinco.

Por fim, fechamos o corpus dos trés jornais especificando um periodo de
veiculacdo do ano de 2008. Com base nos dados (referidos na p.12 deste trabalho),
de que o periodo de maior investimento publicitario das marcas de cerveja no Brasil
€ entre 0s meses de outubro a dezembro, definimos os exemplares a serem

avaliados. O corpus da pesquisa € composto, portanto, dos exemplares dos jornais,

° Midia Kit € um material elaborados pelos veiculos de comunicagdo, sejam eles impressos ou eletronicos, destinado as
agéncias, informando sobre o perfil dos usuarios, cobertura, oportunidades publicitarias e valores dos antncios.

°0 IvC - Instituto Verificador de Circulagdo - é uma entidade sem fins lucrativos tri-partite formado e dirigido pelo mercado
publicitario brasileiro com interesse em assegurar a transparéncia e confianga dos nimeros de circulagées impressas e digitais.
(SITE IVC, 2009)

" Midia Dados, levantamento sobre o mercado de comunicacao brasileiro, assinado pelo Grupo de Midia de S&o Paulo.
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Correio do Povo, Diario Gaucho e Zero Hora, veiculados no periodo de primeiro de
outubro a 31 de dezembro de 2008.

O ponto de partida foi buscar informacfes de como obter acesso ao material
de pesquisa. Pesquisamos junto aos sites dos veiculos e posteriormente junto a
central de informacgdes dos jornais.

Elaboramos entdo a ficha de registro de dados no corpus, com base nos
materiais tedricos e também nos Midia Kits Tabelas de Preco, fornecidos pelos
jornais.

Na figura 03 apresentamos o cenario das possibilidades de veiculacdo na
midia impressa do Rio Grande do Sul, que podem ser observadas no estudo e, 0s
meios e veiculos disponiveis dentro das especificacdes pré-estabelecidas, os dias e
as secdes dos jornais onde podem ser encontrados os andncios, assim como a
pagina e o formato dessas pecas.

Uma determinada marca de cerveja, interessada em anuncios de midia
impressa no Rio Grande do Sul ter&d como opc¢des de circulacdo estadual um nimero
“X” de jornais e revistas. Ao escolher o meio jornal tem, digamos, cinco opc¢des.
Apoés ter escolhido um dos jornais, podera optar pelo dia da semana e, entéo,

escolher as se¢des em que deseja anunciar, assim como a pagina e o formato.

Figura 03
Cenario para estratégia teérico-metodolégica

Midia Impressa RS

Jornal Revista

semalea Zero Hora Correio do Didrio Gaucho O Sul
Comércia Povo

Sequnda

| Terca || Quarta || Quinta

| Sexta | ‘ Sabado

| Domings

I Capa ” Maticiiria H(:\nwﬁr.xhs” Calunas | ” Caluna 2 H:_nms_uml H Caderno 2 ” Cadema 3 || Editarias ||C'nnrril(.\||il|

Formata 1 H Formato 2 | ‘ Formato 3 ” Formato 4 || Formato 5 || Formato 6 | | Formato 7 || Formato 8 ” Formato M |
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Apoés a coleta e descricdo dos dados (anuncios) neste corpus (jornais), que
sera detalhada no capitulo cinco, desenvolvemos uma pesquisa complementar junto
as marcas de cerveja em busca dos perfis mercadolégicos de cada anunciante
encontrado no corpus, sua histéria, posicionamento e estratégia de segmentacao
mercadoldgica desenvolvida. Além disso, reunimos informacdes sobre os jornais
com o propésito de descrever um perfil de publico leitor/consumidor. Essa busca
complementa a analise documental do corpus e serve como apoio na etapa de
andlise e interpretacdo dos dados, confrontando a estratégia de segmentacao

mercadoldgica com as taticas de midia desenvolvidas pela publicidade.



3. MARKETING E ESTRATEGIAS DE SEGMENTACAO DO MERCADO
CONSUMIDOR

Neste capitulo abordamos qual o papel do marketing na segmentacao do
consumidor. O que € o marketing, o que € o planejamento estratégico dentro da
estrutura do marketing e de que forma pode ser feita a segmentagéo do consumidor
através desse planejamento estratégico.

O marketing abrange uma série de conceitos que podem ser combinados da
melhor forma para atingir os objetivos pretendidos por uma organizacéao.

Primeiramente, o marketing tem a tarefa de desenvolver, promover e fornecer
algo aos clientes a fim de alcancar os objetivos das organizagdes.

O marketing busca formas de influenciar o nivel, a velocidade e o consumo de
determinada demanda, identificando e atendendo as necessidades dos
consumidores, através da criacdo e oferta de produtos, os quais esses
consumidores necessitam ou desejam. (KOTLER, 2000, p. 24- 30)

Atualmente, as empresas tém um grande namero de produtos e para cada um
deles é elaborada uma estratégia diferente de segmentacdo, a fim de que cada
produto atenda efetivamente determinada parcela da populagéo.

Dessa forma, empresas buscam no marketing ferramentas que auxiliem na
venda, promocéo, lancamento de determinado produto ou servigo. Sarquis (20086,
p.16) complementa que o marketing “desempenha um papel importante, amplo e
complexo nas organizacfes de servigos.” Sendo responsavel por gerar promessas,
viabilizad-las e cumpri-las, desenvolvendo ainda a “satisfacdo dos clientes, do
relacionamento com o mercado, da qualidade e produtividade dos servicos e da
lucratividade da organizacéo.”

A fidelizacdo é um resultado direto da satisfacdo do consumidor. Um cliente
satisfeito com o servico comprado voltard a procurar este servigo até que ele ndo
atenda mais as suas caracteristicas ou necessidades.

Kotler (2000, p. 30) afirma que o marketing tem como objetivo central usar
suas ferramentas no “processo de planejar e executar a concepcéo, a determinacéo
de preco, a promocado e a distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar
negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais.” (KOTLER, 2000,
p.30)

Planejar e executar um plano de marketing é um desafio, estabelecer
parametros equilibrados que satisfagam as vontades individuais e das organizacdes
€ como montar um quebra-cabeca, onde as pecas tem que se encaixar ao perfil do
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segmento atendido e ndo podem desestruturar completamente a organizacao,

Identificando as necessidades dos consumidores o marketing utiliza suas
ferramentas para estabelecer precos, criar posicionamentos e promocfes ou até
mesmo um novo produto para atender um mercado que seria interessante para a
organizacdo. Mas para isso é preciso desenvolver uma estratégia, um plano de
marketing, que segundo Kotler (2000, p.86) “é o instrumento central para direcionar
e coordenar o esfor¢co de marketing.”

O planejamento estratégico como uma atividade do marketing esta voltado
para o mercado e, sendo assim, o profissional de marketing € o responsavel por
manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizagao
e as oportunidades de um mercado em continua mudanga. Recentemente, o mundo
passou por uma crise mundial e o mercado viveu em constantes oscilagoes, fazendo
com que cada ferramenta de marketing tivesse que ser adaptada ao novo cenario
para continuar atendendo as necessidades desse mercado.

O objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negdécios e produtos
de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejado.
(KOTLER, 2000, p.86)

As empresas buscam acima de tudo os lucros, pois é através deles que a
organizacao cresce e assim passa a investir em novos produtos e novos mercados,
atendendo necessidades de novos consumidores.

O profissional de marketing precisa estar atento as oportunidades de mercado
que podem fazer parte do seu objetivo estratégico e assim inseri-las no seu
planejamento. Kotler (2000, p.107), comenta que é preciso garantir a satisfacdo dos
clientes, reconhecendo as oportunidades de segmentacdo do mercado. Assim, é
possivel selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do
valor da oferta.

De acordo com as oportunidades de mercado, os profissionais de marketing
podem escolher por ofertar produtos sem diferenciacdo para uma grande parcela da
populacdo, reduzindo custos de producdo, mas gastando mais para atingir um
namero maior de consumidores; ou oferecendo um produto diferenciado, especifico
para um segmento, diminuindo o seu investimento em comunicagao e aumentando o
valor do produto.

A prética contemporanea do marketing como confirma Kotler (2000, p.108),
exige a divisdo do mercado em grandes segmentos, para depois avalid-los e

determinar quais 0s segmentos-alvo a empresa pode atender da maneira mais
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qualificada. Gomes (2003, p.221) complementa afirmando que o alvo do marketing &
responder a pergunta: a quem podemos vender? — o que compreende todos 0s
consumidores potenciais.

As empresas buscam segmentar os consumidores de forma homogénea
dentro de um mercado, diferenciando este segmento dos demais da forma mais
heterogénea, assim tém mais chances de estabelecer um contato com o seu alvo. A
segmentagdo mercadoldgica, segundo Kotler (2000, p.278), “é um esforco para
aumentar a precisao do marketing da empresa.”

Quando uma empresa segmenta o seu publico, aumenta as possibilidades de
saber o que realmente aquele publico procura, assim consegue oferecer um produto
especifico, através de meios eficazes, reduzindo custos de abrangéncia e
desperdicio de investimento na oferta de produtos a mercados que nao tem
correspondéncia com o seu perfil.

Sarquis (2006, p. 62), explica que “a segmentacdo de mercado compreende a
identificacdo de agrupamentos de clientes que compartilham caracteristicas,
necessidades, expectativas e comportamentos de compra similares.”

E com base nessa segmentacido que as empresas montam Sseus
planejamentos de marketing. As pessoas tém caracteristicas em comum, que
agrupadas formam um grande grupo. Cada grande grupo forma um segmento que
pode determinar o tipo de produto ou servi¢co que sera oferecido.

A segmentacdo mercadoldgica evita empreender esforcos e investimentos em
mercados que nao precisam/desejam determinado produto ou servigco. Dividindo o
mercado em grandes grupos de consumidores e definindo que publicos, dentro
desses segmentos, sdo mais adequados ao oferecimento de um determinado
produto, o marketing aumenta suas chances de acertar no planejamento e a
empresa diminui suas chances de fracasso.

Kotler (2000, p.278) comenta ainda que a segmentacdo € uma abordagem
que fica entre o marketing de massa e o marketing individual. O marketing de massa
cria um maior mercado potencial, gerando custos mais baixos, que por sua vez
levam a precos mais baixos ou a margens mais altas, mas por outro lado é dificil
criar um produto que atenda um grande namero de pessoas, produtos que atendam
pessoas tdo diferentes com habitos tao diferentes em diferentes lugares.

O marketing individual por outro lado, chamado de marketing customizado,
valoriza cada consumidor individualmente, onde um consumidor ndo recebe o

mesmo servigo do outro. (KOTLER, 2000, p.278;281) Existe também o conceito de
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nicho, onde um grupo € definido mais especificamente, um mercado pequeno cujas
necessidades ndo estdo sendo totalmente satisfeitas. O nicho, diferentemente dos
segmentos, € pequeno e normalmente atrai apenas um ou dois concorrentes o que
facilita a oferta e promocao de produtos. (KOTLER, 2000, p.279)

Nos trés tipos de segmentacdo podem ocorrer ganhos e perdas com riscos
maiores ou menores, cabe ao profissional de marketing visualizar o mercado, o
produto ou servico que a empresa esta oferecendo para definir que tipo de
abordagem de marketing ele vai utilizar - de massa, individual ou nicho - a fim de
atender aos objetivos da organizacao.

Tendo optado por uma abordagem de marketing segmentado, as empresas
devem seguir trés passos na identificagdo de segmentos: levantamento, analise e
determinacdo do perfil. E preciso passar por estes trés passos por que cada
segmento tem caracteristicas demograficas, psicograficas e preferéncias de midia
distintas e, somente a partir do levantamento, andlise e determinacdo do perfil do
consumidor é possivel criar um mix de marketing adequado para atender as
necessidades deste publico. (KOTLER 2000, p.284)

Kotler (2000, p. 285) divide os consumidores em dois grupos gerais de
variaveis, usadas para segmentar mercados. No primeiro sdo observadas as
caracteristicas dos consumidores; no segundo sdo observadas as respostas dos
consumidores. Entdo no primeiro grupo estdo os consumidores que possuem
caracteristicas geograficas, psicograficas e demograficas semelhantes e, no
segundo temos os consumidores definidos a partir de suas respostas em relacéo
aos beneficios procurados, ocasifes de uso ou marcas.

As caracteristicas geograficas, demograficas e psicogréficas segundo Kotler
(2000, p. 285-288) sao descritas abaixo.

A segmentacdo geografica requer a divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, como nagles, estados, regides, condados, cidades ou
bairros. Como no caso dos porto-alegrenses e gaulchos, esse publico tem

caracteristicas e atitudes diferentes dos habitantes do nordeste ou de Minas Gerais.

J4 a segmentacdo demografica, divide o mercado em grupos de variaveis
bésicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
rendimentos, ocupacao, nivel de instrucédo, religido, raca, geracao, nacionalidade e
classe social. As variaveis demograficas sdo as bases mais usadas para se

distinguir grupos de clientes, pois sdo mais simples de serem analisadas e descritas.
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Grupos de mesmo perfil demografico tém grandes chances de ter comportamentos
de compra e necessidades de consumo parecidas, seja no sul ou norte do pais.

A (Ultima, voltada as caracteristicas dos consumidores € a segmentacéao
psicografica, onde os compradores sdo divididos em diferentes grupos, com base
em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo grupo
demografico podem ter perfis psicograficos diferentes, por exemplo, dois
consumidores com a mesma idade, sexo, classe e nivel de instrucdo podem ser
completamente diferentes em termos psicograficos. Um tem perfil conservador e
econdmico e o outro confiante e impulsivo. Um gosta de praticar esportes e 0 outro
de navegar na internet e ir a restaurantes. Sdo apenas exemplos mas que
demonstram a gama de possibilidades de segmentac¢do a partir dessa variavel.

No outro grupo indicado por Kotler (2000) a segmentacdo acontece
observando as respostas dos consumidores, que é feita através de uma analise
comportamental, que define grupos “com base em seus conhecimentos de um
produto, atitude em relacdo a ele, na utilizagdo ou na resposta a ele.” (KOTLER,
2000, p.289)

Entdo podemos dividir o mercado de acordo com o comportamento que um
consumidor tem perante um produto, ou seja, podemos separar consumidores de
determinado produto, conforme a ocasido em que este se encontra, ou até mesmo
pelo beneficio que o produto proporciona, ou pelo indice de utilizacdo (se usa
frequentemente, se ndo usa mais ou usuarios potenciais). Sao alternativas de
segmentacdo Uteis para determinados produtos que buscam atender mercados
ainda mais especificos, através de produtos também especificos.

Muitos profissionais de marketing acreditam que as variaveis
comportamentais - ocasides, beneficios, status do usuario, indice de
utilizagdo, status de fidelidade, estagio de prontiddo e atitudes em

relacdo ao produto- sdo os melhores pontos de partida para se
construir segmentos de mercado. (KOTLER, 2000, p.289)

Esse modelo de segmentacgéo pode ser bastante eficaz, mas acreditamos que
nao deve ser usado como ponto de partida para construir segmentos, uma vez que
caracteriza os consumidores a partir de pontos muito especificos. Seria melhor
iniciar a segmentacado a partir de dados geografico ou demograficos e entéo verificar
caracteristicas comportamentais daguele determinado segmento.

Essas estratégias de segmentacdo do mercado consumidor sédo planejadas
no marketing de modo a orientar todas as ferramentas que compde o mix de

marketing. Esse mix de marketing “é o conjunto de ferramentas de marketing que a
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empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”
(KOTLER 2000, p. 37)

Utilizadas pelas organizagOes para atingir seus objetivos junto ao mercado
consumidor, o produto, o preco, a distribuicio e a promocdo atuam de forma
integrada. (Kotler 2000, p. 38)

O “produto” € o “conjunto de atributos ou caracteristicas tangiveis quimicas e
fisicas, unidas em uma forma reconhecivel facilmente indetificavel. (GOMES, 2003,
p.56) Kotler (2000, p.37) coloca como varidveis tangiveis a variedade de produtos, a
qualidade, o design, as caracteristicas, o0 nome da marca, a embalagem, o tamanho,
0 servico, as garantias e as devolucoes.

O “preco” € uma “sugestdo ou uma experiéncia para impulsionar o mercado.
E o contravalor econémico de um determinado bem ou servico.” (GOMES, 2003,
p.60) Segundo Kotler (2000, p.37) faz parte das variaveis que compde o “preco” 0s
descontos, as concessoes, o prazo de pagamento e as condi¢cdes de financiamento.

A “praca” ou canal de distribuicdo é a determinacdo de que métodos e
caminhos v&o ser seguidos para leva-los ao consumidor final. E o estabelecimento
de politicas e estratégias de distribuicdo. (GOMES, 2003, p.60) Nela estdo os canais
de distribuicdo, a cobertura, a variedade de produtos, os locais de distribuicdo, o
estoque e o transporte. (KOTLER 2000, p.37)

Em fim a “promoc¢éo” ou conjunto de atividade que tem por objetivo fortalecer
a uma imagem ou influenciar pessoas na escolha de produtos. (GOMES, 2003, p.62)
Kotler (2000, p.37) aponta como ferramentas da promoc¢éo a promoc¢ao de vendas, a

publicidade a for¢a de vendas, as relagfes publicas e o marketing direto.
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4. PROMOCAO, PUBLICIDADE E TATICAS DE MIDIA PARA PUBLICO-ALVO

Apéds a descricdo sobre o que € marketing, planejamento e segmentacao de
mercado consumidor, partimos para a discussao sobre como a publicidade se insere
dentro desta estratégia de promocédo do marketing, qual seu papel e as taticas de
midia usadas para atingir os publicos-alvo.

Como vimos, a promocgao é, segundo Gomes (2003, p. 62), “0 conjunto de
atividades que visa fortalecer a imagem de uma marca, instituicdo, individuo etc., ou
a influenciar pessoas na escolha de determinado produto ou servi¢o,” tendo como
objetivo béasico usar as ferramentas do mix de comunicacdo para conhecer 0s
produtos e servigos e estimular os consumidores a consumi-los. (GOMES, 2003, p.
63)

Um modelo eficaz de comunicacdo deve conter um mix de marketing
completo, estar integrado a fim de transmitir uma mensagem coerente e um
posicionamento estratégico ao consumidor. (KOTLER, 2000, p.570)

As empresas buscam uma sintonia entre todas as ferramentas de marketing
para que no final o consumidor tenha sua necessidade atendida. Se uma das
ferramentas funciona de forma equivocada, pode acabar comprometendo todo o
processo. Nao adianta uma empresa ter um produto de qualidade, com design
inovador, oferecido através de uma comunicacao persuasiva e preco acessivel se a
distribuicdo néo for eficiente e o consumidor ndo recebe o produto desejado.

Entdo a partir dos conceitos do marketing chegamos aos modelos de
segmentacéo de mercado e conhecemos as ferramentas do mix de marketing para
atingir esses consumidores. Conhecemos os detalhes de cada ferramenta do mix de
marketing até chegar ao mix de comunicacao dentro da ferramenta promocao.

Gomes divide o mix de comunicacdo em sete, a publicity, a forca de vendas,
as relacdes publicas, a promoc¢édo de vendas, o merchandising, a propaganda e a
publicidade. (GOMES, 2003, p. 62-69)

A publicity € o “conjunto de mencdes, referéncias e acdes de carater publico
gue uma empresa pode protagonizar.” A forca de vendas é “a equipe humana que a
empresa utiliza para facilitar a aquisicdo do produto em qualquer dos pontos do
circuito de comercializagdo.” Ja as relagbes publicas constituem um “esforco
deliberado, planificado e continuo, para estabelecer e manter compreensdo mutua
entre uma instituicdo e 0s grupos a que esteja ligada.” A promocdo de vendas

diferentemente da forca de vendas € o objetivo central da “promocéo”, ela “produz
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uma reacdo de compra em curto prazo, € quando se espera que o beneficio extra
oferecido atue como motor de vendas.” O merchandising s6é é considerado
ferramenta na sua “vertente de seducdo” sendo a variavel responsavel por colocar
produtos no caminho dos clientes, seja no interior das lojas ou na televisdo ou
cinema. A propaganda é a “técnica de comunicacao que visa promover a adesédo do
individuo a um dado sistema ideoldgico, de carater politico, religioso, social ou
econdémico.” (GOMES, 2003, p. 62-68)

Em fim, temos a publicidade, com o objetivo de “reforcar atitudes e/ou
habitos” e com a funcdo tornar produtos e servicos conhecidos, difundindo uma
imagem da marca ou empresa e diferenciando esta dos concorrentes. (GOMES,
2003, p. 69)

Kotler (2000, p.584) diferentemente de Gomes (2003) divide as ferramentas
de promocéo entre a propaganda, a promoc¢ao de vendas, a relacbes publicas e
publicidade, as vendas pessoais e o marketing direto.

A propaganda pode ser usada para “desenvolver uma imagem duradoura
para um produto ou para estimular vendas rapidas”. Sendo “toda forma remunerada
de apresentacdo nado pessoal e promocional de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”. (KOTLER 2000, p.596)

A promocéo de vendas oferece uma variedade de incentivos em curto prazo
(cupons, concursos e prémios) para oferecer beneficios aos clientes e encorajar a
experimentacdo ou acelerar o processo de compra de um determinado produto.
(KOTLER 2000, p.570-585)

As relagdes publicas e publicidade, segundo Kotler (2000, p.570) sdo os
programas elaborados com o objetivo de proteger ou promover a imagem de uma
empresa e de seus produtos.

As vendas pessoais sdo apresentadas como uma ferramenta eficaz nos
estagios mais avancados do processo de compra, seja pela possibilidade de
interacao pessoal, pelo aprofundamento da relagao entre vendedor e consumidor ou
pela resposta imediata ao argumento de vendas. (KOTLER 2000, p.585)

Por fim o marketing direto € uma forma de comunicacdo que vai até onde o
consumidor esta, seja por meio de mala-direta, telemarketing ou internet. (KOTLER
2000, p.585)

Cada ferramenta de comunicacédo seja no modelo de Gomes ou de Kotler
deve ser usada com o0 objetivo de atingir da melhor maneira o segmento escolhido

pela estratégia de marketing.



23

A publicidade segundo Gomes (2003, p. 41), por exemplo, se insere dentro do
gue chamamos de comunicacdo de massa, aguela que € a grande fornecedora ao
publico de elementos necessarios a estruturacdo da vida cotidiana. Ela nos informa,
inspira, convence, entretém e, até, as vezes, assusta as pessoas. Serve de
informac&o quando nos oferece um novo produto ou servigco; convence na medida
em que ndo conhecemos o produto ou tinhamos outra ideia sobre ele; entretém
através de uma mensagem criativa ou emocionante; e assusta ou surpreende
quando tem por objetivo mostrar algo que as pessoas ndo tém costume de ver,
principalmente em anuncios que dizem respeito a temas polémicos da sociedade.

A publicidade, como ferramenta de comunicacdo, atua como forma de
atividade comunicativa da atualidade, informa a publicos determinados sobre a
existéncia de bens e servicos que |he interessam, “fazendo isto de forma criativa e
com toda a tecnologia de que dispde. E um super signo da cultura moderna.”
(GOMES 2003, p. 92)

Alem de informar,

na sua atuacdo conjugada com os diversos suportes, acdes e
mensagens midiaticas, sejam impressas, eletronicas, digitais ou
“performativas”, a comunicacdo publicitaria reitera o imaginario pos-

moderno, religando as pluralidades e narrando o cotidiano.
(PIEDRAS, 2007, p.77)

Inserida no nosso cotidiano, a publicidade serve ao mercado e ao marketing
como meio de divulgacdo de mensagens e informacfes de maneira a persuadir as
pessoas a consumir um determinado produto ou servico.

A publicidade tem o objetivo de transmitir conhecimentos e informar os
consumidores, mas diferentemente do jornalismo, ela faz isso de forma persuasiva.
Sobre o papel de persuadir da publicidade, Gomes afirma que:

Persuadir supde convencer e, para tanto, € preciso motivar. Em
publicidade se utiliza a informa¢cédo que motiva, que induz o publico a
adquirir o produto que satisfara suas necessidades fisioldégicas ou

psicolégicas. Fica bem claro que a publicidade €, portanto,
informacéo persuasiva. (GOMES, 2003, p.35)

O jornalismo informa os puablicos através de reportagens, matérias e
depoimentos que contam como os fatos acontecem, ja publicidade, utiliza-se dos
fatos relativos aos bens de consumo para ofertar e persuadir esse mesmo publico a

adquirir determinado produto.
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Para Gomes (2003, p.35) ela tem trés caracteristicas fundamentais: a sua
parcialidade, sua intencionalidade e sua independéncia, devendo primariamente
informar, persuadir e transmitir conhecimentos.

Essas caracteristicas se concretizam nos anuncios, que “transmitem os dados
idébneos, que sob uma forma concreta, assegurem a consecucdo do objetivo
perseguido.” Informam o receptor sobre tudo que ele julga como interessante e
assim decida se quer adquirir ou nao o produto ou servigo. (GOMES, 2003, p. 105)

A publicidade, através dos anuncios, s6 oferece a verdade que convém ao
produto, a verdade que serve de elemento motivador. Se um produto diz ser o
melhor de tal categoria, este esta transmitindo uma verdade, mas nesse mesmo
anuncio nao é informado que categoria € essa e nem quantas categorias existem. O
importante é transmitir uma mensagem motivadora e persuasiva por meio de uma
verdade existente.

A comunicacdo publicitaria tem como produto entdo, uma mensagem
persuasiva baseada nas motivacdes do publico-alvo, apresentada de forma clara,
com inteng&o comercial e buscando induzir uma acdo de compra. Seu objetivo final
e exercer influéncia sobre o consumidor, através da persuasao que o motiva para
que ele realize a compra do produto anunciado. Porém este objetivo sé é alcancado
se a técnica de argumentacdo (informacéo e persuasao) for eficaz. (GOMES, 2003,
p.41:104:107)

Sobre os tipos de publicidade, Gomes (2003, p.109) divide entre as de
produto — referindo-se a produtos fisicos, palpaveis, mas menos duraveis; e as de
servico — referindo-se aos produtos intangiveis, tais como transporte, servi¢cos
aéreos, bancérios, telefénicos, etc.

Segundo Gomes (2003, p. 112; 114; 115) os anuncios institucionais, quanto
ao apelo, “visam divulgar a imagem de uma empresa, de um produto ou de uma
marca, mas sem a intencdo direta de estimular vendas”. J& a promocional tem
como objetivo promover um produto e acelerar imediatamente a demanda,
utilizando-se de um apelo mais direto e “forcando o consumidor a considerar o
consumo.” Na publicidade de vendas ou varejo a campanha desenvolvida é
“bastante apelativa”, tem o objetivo de oferecer, “de forma direta, precos e ofertas
especiais.”

Para ser eficaz, a mensagem publicitaria do anunciante precisa ser

transmitida de forma clara por um produtor (publicitario), através de uma abordagem
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atrativa ao receptor, para que este receba a mensagem da maneira mais facil
possivel.

Gomes (2003, p.105) afirma que ha interesse por parte do consumidor de
receber a mensagem, pois ele tem necessidades e precisa saber como supri-las ou
onde sacia-las, mas também ha interesse por parte dos produtores, 0s anunciantes,
que ofertaram seus produtos ou servicos e precisam ter o retorno do seu
investimento.

Abordando a publicidade articulada ao contexto social e ao cotidiano Piedras
(2007, p. 91) comenta que os anuncios sdo o produto de um processo, no meio de
“pulsdes subjetivas e intimagBes objetivas, de publicitarios, anunciantes e
consumidores.” Feitos por alguém, dirigidos para alguém, ocupando tempos e
espacos, 0s anuncios sdo a forma da publicidade que aparece no cotidiano. Trata-se
de “vetores dos trajetos, constituem mensagens, tecnologias do imaginario a servi¢o
da seducéo.”

Portanto, a publicidade faz parte da vida das pessoas, estd inserida no
cotidiano, ocupando paginas dos jornais, seccionando programas de radio e
televisdo, até mesmo em pop-ups de paginas da internet. Assim se configura o fluxo
publicitario, abordado por Piedras:

Associado aos trajetos de produtores e consumidores, esse fluxo
publicitario assume distintos caminhos ligados ao imaginario e ao
consumo. Continente multimidiatico, o fluxo flui, mas nao
indeterminado. Esses anuncios, sequenciais e interrompidos, sao
planejados pelos publicitarios para, em um curto espago e/ou tempo,
destacar-se entre os demais estimulos audiovisuais cotidianos, tanto

aqueles dos meios de comunicagdo quanto 0s outros que animam o
ambiente urbano. (PIEDRAS, 2007, p.92)

Os publicitarios se utilizam de estratégias para que essa intervencdo no
cotidiano se de maneira natural, seja através de estimulos visuais, sonoros ou
criativos. Kotler (2000, p.576) diz que “a mensagem ideal deve atrair a atencao,
manter o interesse, despertar desejo e incitar a acdo.” Planejado para ser parte de
um fluxo, as campanhas publicitarias integram as varias midias com o ambiente do
consumidor.

Uma campanha é definida pelo conjunto de mensagens de um mesmo tema
gue oferecem determinados produtos ou servicos. Em uma campanha multimidiatica
o fluxo publicitario acontece de maneira ainda mais intensa, ja que hoje temos
midias veiculando mensagens por toda parte e até mesmo espagcos comuns

servindo de estrutura para transmissao de anuncios.
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Tecnicamente, o fluxo tem uma natureza sequencial e interrompida, lancando
mensagens entre as unidades informativas dos diversos meios, e interpelando as
praticas cotidianas das pessoas, seja em casa, no trabalho ou na rua. (PIEDRAS,
2007, p.92-93)

Essa interpretacdo se da através de meios presentes na vida do consumidor,
0 publico-alvo, que deve se composto por possiveis compradores, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos especificos ou o
publico em geral. “O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisdes
do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer’. (KOTLER
2000, p. 572)

Esse publico é alvo do anunciante, que deseja o desenvolvimento de sua
comunicacao persuasiva a agéncia de publicidade.

A agéncia de publicidade segundo Gomes (2003, p 144-146), “é uma
empresa de servicos técnicos profissionais que atua como intermedidria entre a
empresa anunciante e a empresa meio.” Uma organizagcao comercial independente,
formada por técnicos e criadores, cujo objetivo é “executar e controlar a publicidade
e coloca-la nos veiculos publicitario.”

Tomando como referéncia uma agéncia convencional, temos,
desempenhando funcbes especificas, o0s departamentos de atendimento,
planejamento, criacdo, producdo e midia. (GOMES 2003, p 149)

O departamento de atendimento é responsavel por manter uma relagdo com
0S anunciantes, com o objetivo de fazer com que suas necessidades de
comunicagdo obtenham uma solugéo correta através dos demais departamentos da
agéncia. Nessa area estao os profissionais chamados de “contato” ou “executivo de
contas”, eles tém a funcdo de planejar as acdes que constituem o servico a ser
prestado ao anunciante, controlando o andamento e execucdo dos projetos.
(GOMES 2003, p 149-150)

A area de planejamento é responsavel por esquematizar com antecedéncia
uma atividade e a forma como ela sera feita. O profissional de planejamento deve
detalhar claramente os objetivos a serem atingidos e estabelecer procedimentos
(estratégias) para alcangé-los. (GOMES 2003, p 156)

A criacdo é a responsavel pela transformagdo de um tema em mensagem
persuasiva. “O trabalho criativo é a Unica e ultima razdo da existéncia do processo

publicitario.” Os profissionais atuantes nesse departamento sdo 0s criativos: 0s
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diretores de arte e redatores, que usam de elementos “icdnicos e redacionais” para
elaborar as pecas publicitarias. (GOMES 2003, p 160-161)

Segundo Gomes (2003, p.166) atualmente o produtor tem a funcado de
administrar e acompanhar a elaboracdo dos anuncios junto aos prestadores de
servico (produtoras de cinema, de radio e graficas).

Por fim, chegamos ao departamento de midia. O setor encarregado de
funcBes especificas relacionadas a veiculagdo das pecas. Neste departamento
temos o planejador e o comprador de midia. O planejador é o responsavel pela
pesquisa e analise de informacfes sobre audiéncia, frequéncia, cobertura e
caracteristicas qualitativas dos meios, estudo e selecdo dos espacos destinados a
veiculagdo dos anuncios, além do tempo de insercdo nos veiculos.

Kotler (2000, p.604) explica o processo de deciséo através de cinco etapas. A
deciséo sobre cobertura, freqtiéncia e impacto; a escolha entre os principais tipos de
midia; a selecdo dos veiculos de comunicacdo especificos; a decisdo quanto ao
timing da midia; e a deciséo sobre a distribuicdo geografica da midia.

Cobertura € o numero de pessoas ou de familias diferente expostas a
determinada programacdo de midia pelo menos uma vez durante um periodo
especifico. A frequéncia € a média do niumero de vezes, durante um determinado
periodo de tempo, que uma pessoa ou familia foi exposta a mensagem. Ja o
impacto corresponde ao valor qualitativo de uma exposicao através de determinado
meio. (KOTLER 2000, p.605)

Sobre 0s meios, estes se referem a “um grupo de transportadores de
informacdo que tém caracteristicas similares”, os jornais, as revistas, as radios, as
televisdes. J& o veiculo € um membro dentro da classe dos meios de comunicagéo.
No caso os jornais Correio do Povo, Diario Gaucho e Zero Hora, sédo veiculos do
meio jornal. (SISSORS; BUMBA 2001, p. 18)

O timing de midia corresponde ao periodo ideal de veiculagdo de uma
campanha e a alocacdo geografica corresponde ao espaco geografico que sera
usado (nacional, regional ou local) para veicular as mensagens. (KOTLER 2000,
p.611-612)

A agéncia como um todo deve trabalhar para desenvolver uma campanha que
atinja os objetivos do anunciante. Escolhendo a melhor forma de transmitir a
mensagem criada para o mercado-alvo que corresponda ao modelo de

segmentacao proposto pela estratégia de marketing.
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Depois de definir os objetivos de marketing, através do planejamento
estratégico e da segmentacdo mercadolégica e reconhecendo a midia como um
instrumento de promocao e veiculagdo de mensagens publicitarias € preciso definir
as estratégias que serdo usadas para atingir o publico a que se deseja persuadir.

O marketing responde a pergunta “a quem podemos vender?” e a
comunicacao deve responder a pergunta “a quem devemos nos dirigir?” (GOMES,
2003, p.221)

Por isso precisamos adaptar os mercados-alvo ao planejamento de midia.

O equilibrio desejavel entre mercados-alvo definidos de maneira
excessivamente ampla ou restrita é 0 seguinte: o mercado alvo deve
ser definido de modo especifico 0 bastante para que o planejador de
midia saiba que tipo de publico procurar ao fazer comparacdes de
midia, mas ndo deve ser definido de modo limitado a ponto de excluir
um numero significativo de clientes em potencial reais.

(BARBAN; CRISTOL; KOPEC, 2001, p.44-45)

Na figura abaixo Barban, Cristol e Kopec (2001, p.60) mostram abordagens

alternativas ao processo de adequacao midia-mercado.

Figura 04
Alternativas de definicdo de mercados-alvo. (BARBAN; CRISTOL; KOPEC, 2001, p.60)
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As variaveis demograficas incluem idade, género, renda, ocupacao,
educacao, ciclo de vida familiar (estado conjugal e idade dos filhos), tamanho da
familia, raga/etnia, religido, regido geogréfica, dimensdo do municipio e localizacéo.
A psicografia diz respeito as medicfes de atitudes, interesses e opinides do
consumidor, e é utilizada para classificar consumidores em termos de caracteristicas
de personalidade emprestadas do campo da psicologia social. Exemplos de tais
caracteristicas sdo: lideranca, independéncia, necessidade de realizacéo,
compulsividade, gregarismo, agressividade e adequacao. Sissors e Bumba (2001, p.
210) complementam dizendo que as psicografias sdo usadas para diferenciacdo dos
clientes potenciais com as mesmas caracteristicas demograficas.

O estilo de vida € o Unico meio de uma pessoa ver a si mesma com relacéo a
trabalho, atividades de lazer e habitos de compra. E uma manifestacdo de atitudes e
interesses interagindo com o ambiente cultural. O estilo de vida cotidiano do
consumidor torna-se visivel por meio dessa interacdo, abrangendo aspectos como
horas de lazer, tipo de entretenimento praticado e grau de envolvimento da
comunidade. (BARBAN; CRISTOL; KOPEC, 2001, p.46)

Sissors e Bumba (2001, p. 72; 204; 267), afrmam que apos a definicdo dos
mercados-alvo a decisdo mais importante é escolher onde e quando anunciar. Assim
como definir os meios e 0s veiculos mais interessantes para o seu publico.

Os meios impressos sdo constituidos, principalmente pelos jornais e revistas,
que podem ser nacionais, regionais ou locais e ainda mensais, semanais ou diarios.
Também fazem parte dessa midia os outdoors impressos, painéis pintados, mala-
direta, catalogos, folhetos (folders), banners (faixas), displays, etiquetas, cartdes de
preco, volantes (flyers). (GOMES 2003, p.173)

Ja os meios eletrbnicos ou midia eletrénica, sdo formados pela televiséo,
radio, cinema e internet. Sendo o radio o meio mais antigo e a internet o mais
avancado. (GOMES 2003, p.173)

Hoje as midias estdo sofrendo um processo de conversao para a internet, por
exemplo, hoje ja temos canais de radio e televisdo disponiveis na internet atraves de
transmissao de dados de grande velocidade, ou até mesmo, os contetudos de jornais
e revistas disponiveis integralmente nos sites do veiculos.

Sissors e Bumba (2001, p. 267) comentam as vantagens de se anunciar no
meio impresso em relacéo ao meio eletronico.

No meio impresso a mensagem pode ser lida conforme a conveniéncia do

leitor e quantas vezes este quiser. De modo geral, a atencdo ao meio é total ou
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parcial, quando se |é ou se folheia, assim como o leitor pode procurar onde ele
estiver e quando quiser por produtos de seu interesse.

Entre as possibilidades da midia impressa, estdo 0s jornais e as revistas.
Mais especificamente sobre jornais Sissors e Bumba (2001, p.266-267) abordam
vantagens de se anunciar nesse tipo de veiculo, séo elas:

Os leitores tendem a perceber os jornais como sendo 0 meio mais imediato
do mercado. Todo dia um jornal contém algo de novo e, junto com as noticias, novos
anancios. Além disso, quase todos os jornais diarios tém uma qualidade local que é
importante para o anunciante. (SISSORS; BUMBA 2001, p.266-267)

Atualmente a internet veio para disputar o imediatismo com o jornal, que
precisou se reinventar e fornecer as noticias também através da rede.

Os jornais sdo geograficamente flexiveis — eles podem ser usados, nacional,
regional e localmente em um plano de midia. Assim um anunciante pode
desenvolver uma campanha com um perfil nacionalmente e outro bem diferente
localmente. Usando encartes pré-impressos, 0s jornais podem competir
favoravelmente com as revistas em determinados mercados. Esses encartes
costumam ser impressos em uma qualidade maior e normalmente sdo produzidos a
fim de atender a uma demanda especifica. (SISSORS; BUMBA 2001, p.266-267)

Uma vez que os jornais sao lidos por tantos individuos em cada mercado, o
alcance total por mercado pode incluir muitos individuos em cada familia e ainda
pode servir como catalogo precos para 0os consumidores que estdo procurando a
melhor oferta. (SISSORS; BUMBA 2001, p.266-267)

Apesar de ser considerado um meio de massa, 0s jornais tém o poder de
alcancar também grupos étnicos especificos, através de cadernos segmentados ou
de encartes pré-impressos, 0 que garante ao anunciante um novo caminho no
contato com o seu mercado-alvo. (SISSORS; BUMBA 2001, p.266-267)

Entendendo que as pessoas se interessam por certos assuntos, motivadas
por uma necessidade ou um desejo. Os leitores/consumidores buscam nos veiculos,
entretenimento e informacao. O valor qualitativo de midia torna-se um incremento ao
efeito da mensagem publicitaria fornecido pelo meio ou veiculo de midia. (SISSORS;
BUMBA, 2001, p.330)

Com os jornais do Rio Grande do Sul ndo é diferente, eles sdo conhecidos
pela fidelidade dos seus leitores. Muitos deles nunca leram uma edicdo do jornal
concorrente, mas isso ndo € sinbnimo de que 0s anuncios na mesma midia serao

percebidos da mesma forma e que o publico va comprar mais do produto anunciado.
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(SISSORS; BUMBA, 2001, p.73) Tudo faz parte de uma estratégia que considera
diversos fatores e inUmeras variaveis, que leva em conta o que os planejadores de
midia chamam de timing, a determina¢do de quando anunciar. A decisdo pode ser
definida pelas vendas, quando estdo muito altas ou muito baixas; restricdo de
investimento; quando os concorrentes anunciam; pelos objetivos especificos da
marca em questdo; disponibilidade de produto ou exigéncias promocionais.
(SISSORS; BUMBA, 2001, p.229)

Em resumo, € preciso escolher entre as categorias da midia considerando as
variaveis de habitos de midia do publico-alvo, pelo produto, pela mensagem e pelo
custo. (KOTLER, 2000, p.607) No estudo desenvolvido levamos em conta apenas as
variaveis de habitos de midia do publico-alvo, o posicionamento do produto e a
abordagem do anuncio, sem avaliar o que diz especificamente a peca publicitaria.

Aqui cabe destacar a diferenciar a estratégia da tatica de midia. Segundo
Veronezzi (2002, p.79), definidos os objetivos, a verba e o periodo em que sera
usada, o target, e demais informacbes béasicas, pode ter inicio o processo de
montagem da estratégia de midia, que na maioria das vezes comeca com a
indicagdo do meio ou mix de meios de comunicacdo, por serem 0S principais
elementos para se alcancar os objetivos propostos.

Também fazem parte das estratégias a selecdo dos mercados para a
veiculacdo, as recomendagOes de formatos e respectivas pecas (VERONEZZI,
2002, p.79).

Com base nesta estratégia, as taticas, que sdo o detalhamento das acdes
estratégicas, referem-se “as especificacdes das programacdes: géneros de veiculos
ou programas que serdo usados, dias, faixas horarias, colocacdes, posi¢coes, secdes
etc”, explica Veronezzi (2002, p.201).

Nas taticas, define-se ainda como essas programacfes serdo montadas em
termos de combinagfes entre os varios meios e veiculos, e como serdo expostas ao
longo do periodo da campanha (VERONEZZI, 2002, p.201).

Dessa forma, vemos que 0 mais importante na montagem de um
planejamento de midia é a adequacdo dos mercados-alvo com as decisdes de
midia. O marketing segmenta o mercado de acordo com 0s objetivos da empresa e
a publicidade de posse desses objetivos e do mercado-alvo, dirige sua comunicacao

para 0s meios e veiculos que sejam percebidos pelo publico-alvo do anunciante.



5. TATICAS DE SEGMENTACAO DO PUBLICO-ALVO NA PUBLICIDADE DE
CERVEJA EM JORNAIS DIARIOS DO RS

5.1. A coleta de dados

Seguindo com base na discussdo tedrica e 0S pressupostos
teoricometodoldgicos, a pesquisa empirica tem um corpus de 260 exemplares dos
jornais Correio do Povo (Grupo Record), Zero Hora e Diario Gaucho (Grupo RBS).
Séao 89 edicbes do més de outubro de 2008, 85 edicdes do més de novembro de
2008 e 86 do més de dezembro de 2008 (neste més as edicBes dos dias 24 e 25
estdo unificadas por motivo do feriado de Natal).

Os trés jornais possuem cobertura estadual e tém seus anuncios verificados
pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC). A partir dos dados sobre circulagcéao
contidos no Midia Dados (2009, p.406), definimos a ordem de coleta: o jornal Zero
Hora com 179,9 mil exemplares, seguido do Diario Gaucho com, 166,9 mil e do
Correio do Povo com 155,6.

Diante desse corpus, e orientado pela metodologia definida, a coleta dos
dados foi realizada em 20 dias, ocorrendo do dia 19 de outubro de 2009 ao dia 10 de
novembro do mesmo ano.

O acesso aos dados se deu através de edicbes impressas de Zero Hora
(meses de outubro e novembro) e Diario Gaucho (meses de outubro a dezembro) e
edicdes eletrbnicas, ou digitais de Zero Hora (més de dezembro) e Correio do Povo
(outubro a dezembro). As edicdes eletrbnicas estdo disponiveis nos sites de cada
veiculo, e as edicBes impressas, disponiveis no Centro de Documentacdo e
Informacdo de Zero Hora. A coleta dos anuncios do jornal Correio do Povo foi
realizada através das edicdes eletrénicas ou digitais o que levou em torno de cinco
dias ndo consecutivos, ja a coleta em edigBes impressas dos jornais Zero Hora e
Diario Gaucho foi realizada em dois dias, com visitas ao Centro de Pesquisa e
Informacao da Zero Hora.

A partir desse acesso ao corpus, foi possivel buscar os dados objetivados:
paginas dos jornais coletados com anuncios de cerveja.

As edicbes dos jornais foram analisadas separadamente (primeiro Zero Hora,
segundo Diario Gaucho e terceiro Correio do Povo) e linearmente do primeiro ao
altimo dia de cada més, comecando pelo més de outubro, depois novembro e por

fim, dezembro. A busca foi realizada sempre a partir da primeira pagina até chegar a
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altima, passando por todas as editorias e cadernos com a mesma dinamica nos trés
veiculos. Em cada edicdo dos trés meses coletados, identificamos, nas diferentes
paginas, cadernos e sec¢fes, 0s anuncios institucionais, promocionais e varejo de
marcas de cerveja.

Iniciamos a coleta das paginas dos jornais das edi¢cdes analisadas que
continham anuncios pela identificacdo do anunciante e do tipo de anuncio. Para isso,
elaboramos uma ficha para a coleta de dados e posterior descrigdo, composta por

campos de identificacdo do veiculo e do antncio. Como observamos a seguir.

Figura 05
Instrumento para coleta de dados

Anunciante:

1. Identificagdo do Veiculo:
ZeroHora( )

Correio do Povo ()

Diario Gaticho ()

2. Informagdes sobre a edigdo:

Data:

Dia da semana:

Edigéo n°:

Fonte de acesso: Edigao Impressa () Edigao Eletronica ( )

3 Informagdes sobre a localizagdo:
Editoria:

Segéo ou Caderno:

Pagina:

4 Informacgodes sobre o anincio veiculado:
Tamanho:
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido () PB{ )

Iniciamos pelo preenchimento dos dados sobre o veiculo e entdo passamos
para informacdes sobre a edicdo. A data completa, o nUmero da edi¢cdo analisada e
se esta é uma versao impressa ou eletrénica. Passamos entdo, para a identificacédo

do anuncio dentro do jornal. Em que editoria (divida por assuntos dentro de uma
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secdo ou caderno), caderno (conjunto de editoriais) e pagina ele foi inserido, para
posteriormente realizar a identificacdo técnica sobre o anuncio. Qual o seu tamanho
e posicionamento na pagina dupla dos jornais.

A medida dos anuncios de jornal segundo o Midia Kit Tabela de Precos
(2009) dos jornais é dada na forma de colunas por centimetros (col x cm), sendo as
colunas a medida horizontal e centimetros a vertical, ou seja, a largura e altura dos
anuncios. As paginas duplas dos jornais analisados possuem um total de 11
colunas, cinco na pagina par (a esquerda) e cinco na impar (a direita) e uma coluna
que separa as duas paginas. Além do tamanho e do posicionamento do anuncio
também coletamos a informacéo sobre o padrdo cromatico da peca, se colorido ou
preto e branco (PB).

Apés essas duas etapas de coleta de dados no corpus, observamos a
necessidade de buscar informacdes complementares sobre o perfil do consumidor
gue as marcas anunciantes apontam como seu publico-alvo e também o perfil do
leitor/consumidor dos espacgos onde os anuncios foram encontrados, para qualificar
a analise dos dados.

Ainda através da técnica de analise documental, buscamos no periodo entre
10 e 20 de novembro de 2009, junto ao site das marcas Bohemia
(www.bohemia.com.br), Heineken (www.heineken.com.br) e Polar Export
(www.polarexport.com.br); fabricantes de cerveja Femsa Brasil
(www.femsabrasil.com.br) e AmBev (www.ambev.com.br); e imprensa especializada,
Mestre Cervejeiro (www.mestre-cervejeiro.com), Ad News (www.adnews.com.br) e
S2 Comunicagao Integrada (www.s2.com.br), informagbes que pudessem nos
revelar o mercado-alvo a que elas se destinam.

Junto aos veiculos, buscamos as informacdes sobre o perfil dos leitores,
através dos Midia Kit Zero Hora e Diario Gaucho, Midia Kit Cadernos Zero Hora,

Midia Kit Segmentos Zero Hora, Midia Kit Apresentacdo Correio do Povo.
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5.2. A descricéo dos dados

Apbs a coleta dos dados nas 260 edi¢cbes dos trés jornais (91 de Zero Hora,
91 de Correio do Povo e 78 de Diario Gaucho, outubro a dez de 2008) identificamos
um total de 34 anuncios de marcas de cerveja, sendo 24 no jornal Zero Hora e 10 no
jornal Correio do Povo, ndo encontrando nenhum andncio (desse segmento) nos
exemplares do Diario Gaucho.

No jornal Zero Hora encontramos 14 anuncios da cerveja Polar Export, sete
de Bohemia Oaken e trés de Heineken. Descrevemos esses dados primeiro em

tabelas resumidas das insercoes, e depois nas fichas acompanhadas das imagens

das paginas.
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 02/10/08

Dia da semana: Quinta
Edicdon® 13 ( ) 22( X) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edigdo Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 52

1.4 Informacgdes sobre o anlncio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 6/10/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa (X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secédo ou Caderno: Esportes
Péagina: 38

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido (X) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 9/10/08

Dia da semana: Quinta

Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 52

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 13/10/08

Dia da semana: Segunda

Edicdon®% 13 ( ) 22( X) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edigdo Eletronica ( )

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 02

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 16/10/08

Dia da semana: Quinta

Edicdon®% 13 (X ) 2a( ) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicéo Eletronica (

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 52

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Co

=

: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 20/10/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon®% 13 ( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes

Péagina: 05

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 27/10/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica (

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes

Péagina: 51

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 30/10/08

Dia da semana: Quinta

Edicdon®% 13 (X ) 2a( ) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edi¢do Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 52

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 03/11/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon®% 13 ( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 08

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 10/11/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon® 13 ( ) 22(X) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicdo Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 05

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 17/11/08

Dia da semana: Segunda

Edicdon® 13 ( ) 22( X) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Pagina: 04

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 20 /11/08

Dia da semana: Quinta

Edicdon®% 13 ( X) 2a( ) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Placar ZH

Secé&o ou Caderno: Esportes
Pagina: 44

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 24/11/08

Dia da semana: Segunda

Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Placar ZH
Secé&o ou Caderno: Esportes

Péagina: 04

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 01/12/08

Dia da semana: Segunda
Edicdon® 13 ( ) 22(X) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Placar ZH

Sec¢é&o ou Caderno: Esportes
Péagina: 09

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5¢cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 12/11/08

Dia da semana: Quarta

Edicdon® 13 ( ) 22( X) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Capa

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: Capa

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 17,1cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido (X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 19/11/08

Dia da semana: Quarta

Edicdon®% 13 ( X) 2a( ) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica (

3. Informacgdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Capa

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: Capa

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 17,1cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora (X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 26/11/08

Dia da semana: Quarta
Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Capa

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno

Pagina: Capa

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 5col x 8,3cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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1. Identificagdo do Veiculo:
Zero Hora ( X )
Correiodo Povo ()

Diario Gaucho ()

2. InformagGes sobre a edigé&o:
Data: 28/11/08

Dia da semana: Sexta
Edicdon®: 13 ( ) 22(X ) 32( )

Fonte de acesso: Edi¢do Impressa ( X ) Edicéo Eletronica ()

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: RS Vip

Secdo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: 02

4. InformagGes sobre o0 antncio veiculado:
Tamanho: 5col x 8,3cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora (X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 03/12/08

Dia da semana: Quarta
Edicdon®% 13 ( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Capa

Secéo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: Capa

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 8,3cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 10/12/08

Dia da semana: Quarta

Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Capa

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: Capa

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 8,3cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Bohemia Oaken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 11/12/08

Dia da semana: Quinta

Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Capa

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno
Pagina: Capa

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 8,3
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Heineken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 19/10/08

Dia da semana: Domingo

Edicdon®% 13 (X ) 2a( ) 32( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa ( X ) Edicédo Eletronica ()

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Mundo

Secdo ou Caderno: Noticiario
Pagina: 20

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 17,1cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Heineken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 19/12/08

Dia da semana: Sexta

Edicdon® 13( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: RS Vip

Secédo ou Caderno: Segundo Caderno
Péagina: 03

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 35cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Heineken

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( X )

Correio do Povo ()

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 26/12/08

Dia da semana: Sexta

Edicdon®% 13 ( ) 22(X ) 33( )

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: RS Vip

Secéo ou Caderno: Segundo Caderno
Péagina: 03

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 5col x 35cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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No jornal Correio do Povo encontramos 10 anuncios, todos de Polar Export.

Descrevemos esses dados primeiro em tabelas resumidas das veiculagdes, e depois

nas fichas acompanhadas das imagens das paginas.

Tabela 04
Resumo das veiculagbes: Outubro/Correio do Povo

Tabela 05

Resumo das veiculagdes: Novembro/Correio do Povo

Tabela 06

Resumo das veiculagées: Dezembro/Correio do Povo

Correio - Outubro Correio — Novembro Correio — Dezembro
Dias | Segunda | Terca | Quarta | Quinta | Sexta | Sabado | Domingo Dias | Segunda | Terca | Quarta [ Quinta [ Sexta Domingo _um._ww mmmvh.“n_m Terga | Quarta | Quinta | Sexta | Sabado | Domingo
M_ m
3 Polar =
4 4 4
5 5 5
2] Polar 5 (]
= 7 4
8 5 M
9 Polar ] 0
0 10 Polar T
1 2
&
Polar 3 w
14 4 5
15 15 16
16 16 T
17 17 | Polar 18
18 18 19
18 19 20
20 20 Polar 21
21 21 22
2 22 |23
2 23 24
4 24| Polar 25
25 25
26 26 7
27 | Polar 27
28 28 29
29 29 30
30 a0 31

3




Anunciante: Polar Export

1. Identificacdo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Gaucho ()

2. Informagdes sobre a edigao:
Data: 06/10/2008

Dia da semana: Segunda
Edicéo n°: 06

Fonte de acesso: Edicao Impressa () Edicéo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Contra Capa

Secao ou Caderno: Esportes

Pagina: 32

4. Informagdes sobre o andncio veiculado:

Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )

61

PORTE BLIGEL SICENEL 1L 458 OETEI B

Douglas Costa
brilhanos2a1

o i CORREIO DO POVO T



Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( )

Correio do Povo ( X )
Diario Gaucho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 09/10/08

Dia da semana: Quinta

Edicéo n°: 09

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Contra Capa

Secédo ou Caderno: Esportes
Pagina: 28

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5cm
Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ( )

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 13/10/08

Dia da semana: Segunda
Edicéo n°: 13

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Contra Capa

Secédo ou Caderno: Esportes
Pagina: 24

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 27/10/08

Dia da semana: Segunda
Edicéo n°: 27

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: contra capa

Sec¢é&o ou Caderno: Esportes

Pagina: 28

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5¢cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 03/11/08

Dia da semana: Segunda
Edicéo n°: 34

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:

Editoria: Esportes
Sec¢é&o ou Caderno: Esportes
Pagina: 26

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5¢cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 10/11/08

Dia da semana: Segunda

Edicédo n°: 41

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Esportes

Secé&o ou Caderno: Esportes
Pagina: 26

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3 col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 17/11/08

Dia da semana: Segunda
Edicéo n°: 48

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

1.3 Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Contra Capa

Sec¢é&o ou Caderno: Esportes

Pagina: 28

1.4 Informacdes sobre o anlncio veiculado:

Tamanho: 3 col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()
Correio do Povo ( X )

Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:
Data: 20/11/08

Dia da semana: Quinta

Edicéo n°: 51

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edicéo Eletronica ( X )

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Contra capa

Secédo ou Caderno: Esportes
Pagina: 28

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:

Tamanho: 3col x 5¢cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 24/11/08

Dia da semana: Segunda

Edicéo n°: 55

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigdo Eletronica ( X )

3. Informacgdes sobre a localizagéo:
Editoria: Contra capa

Secéo ou Caderno: Esporte

Pagina: 28

4. Informag@es sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3 col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido( X ) PB( )
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Anunciante: Polar Export

1. Identificagéo do Veiculo:
Zero Hora ()

Correio do Povo ( X )
Diario Galcho ()

2. Informagdes sobre a edicéo:

Data: 01/12/08

Dia da semana: Segunda

Edicéo n°: 62

Fonte de acesso: Edigdo Impressa () Edigao Eletronica( X )

3. Informagdes sobre alocalizagéo:
Editoria: Esportes

Secédo ou Caderno: Esportes
Pagina: 26

4. InformagGes sobre o anlincio veiculado:
Tamanho: 3 col x 5cm

Posicionamento na pagina dupla:

Cor: Colorido ( X ) PB( )
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Como indicamos, além do que ja foi descrito, a coleta de dados envolvia ainda
a busca de dados secundarios sobre as marcas de cerveja encontradas nas
primeiras etapas, das quais descrevemos 0 posicionamento de mercado e o perfil de
consumidor-alvo.

A cerveja Polar Export produzida pela AmBev, segundo o site da empresa, é
produzida a partir de maltes e lUpulos selecionados, de cor clara, com fermento de
baixa fermentacdo e possui aroma, sabor e amargor suaves. (SITE POLAR
EXPORT, 2009)

E uma cerveja tipo pilsen, que segundo o Mestre Cervejeiro (2009) faz parte
da familia Lagers — cervejas com baixa fermentacao - “clara, filtrada, leve amargor,
original da cidade de Pilsen”. A marca Polar posiciona-se como uma cerveja
orgulhosamente gaucha. O site da Polar Export (2009), afirma que apesar de ser
uma cerveja tipo exportacdo, € um patrimoénio do Rio Grande do Sul e que nao
deixam sair de la. A cerveja foi lancada em outubro de 1929 e, desde 1972, integra a
familia Antarctica, cervejaria do grupo AmBev. E a maior e mais antiga marca
regional da AmBev. Vendida em garrafas de 600 ml, long neck de 355ml e lata de
350ml tem no seu slogan "A melhor é daqui" a identificagdo do consumidor com o
produto, que relune toda a tradicdo e qualidade “em uma cerveja feita por gadchos
para gauchos.” (SITE AMBEV, 2009)

A cerveja Bohemia de acordo com o site da cervejaria AmBev (2009), nasceu
em 1853 e ao longo de 150 anos tem sido fiel as suas principais caracteristicas:
aroma e sabor. “A formula se mantém original desde 1853, garantindo um produto
anico, com um padréo de qualidade extremamente rigido e superior.” (SITE AMBEV,
2009)

Quando de sua fundacdo a Bohemia tinha as caracteristicas das pequenas
cervejarias tipicamente alemas, principalmente em relacdo a qualidade. Sua
producédo era de 6 mil garrafas por més, distribuidas por carros puxados por animais,
charretes e carrinhos de méo e vendidas diretamente ao publico. Tinha
caracteristicas de uma cerveja estilo alema: amarga e forte. Com o decorrer dos
anos, seu sabor passou a adquirir as caracteristicas de outras marcas existentes:
“mais leve, suave e menos amarga, atingindo o padrao tradicional de qualidade dos
dias atuais.” A AmBev afirma ainda que segundo pesquisas efetuadas no Arquivo
Nacional e Biblioteca Nacional, assim como anotacdes existentes em bibliografias de

reportagens da imprensa da cidade de Petropolis, desde o ano de 1859 até hoje,
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apontam a Bohemia como a primeira fabrica e consequentemente a primeira marca
de cerveja no Brasil, e a Unica a ser ainda produzida. (SITE AMBEV, 2009)

Em novembro de 2008 a Bohemia, segundo o site Mestre Cervejeiro'? (2008),
aproveitando o aquecimento do segmento das cervejas especiais no Brasil, lancou
no mercado a Bohemia Oaken, a primeira do pais maturada com chips™® de
carvalho. O lancamento foi acompanhado de uma forte campanha de marketing, em
gue a cervejaria produziu apenas oito mil garrafas do produto e as comercializou
somente através do site (www.bohemia.com.br em) no formato de kits exclusivos.
Os kits eram compostos por duas garrafas de 550 ml — limitadas e numeradas —,
duas tacas especialmente desenvolvidas para a Oaken e um guia com 0s passos da
fabricagéo e dicas de harmonizacdo, embalados em caixas de madeira.

A nova marca chegou para ampliar a familia Bohemia j& composta pela
Pilsen, Escura, Weiss e Confraria. A Bohemia Oaken “possui coloracdo acobreada,
com espuma cremosa de média formacao e fulgida. Desperta no olfato aromas
frutados e herbaceos, remetendo a notas de caramelo e madeira. Seu corpo é
suave, de paladar levemente adocicado, baixo amargor, seca e pouco persistente ao
final.” (SITE BOHEMIA, 2009)

O site ADNews™ (2009) informa o relangamento do produto em 2009, depois
do sucesso em 2008, quando os 4000 kits disponibilizados no inicio de dezembro
esgotaram-se em poucos dias, antes mesmo da fabricacdo do produto. Seguindo o
conceito: “A madeira sempre foi sinbnimo de exceléncia”’, os anuncios destacam a
evolucdo de produtos criados a partir da madeira e exaltam a principal caracteristica
da bebida: a maturagédo com carvalho. Elaborada para os apreciadores de Bohemia,
a cerveja procura consumidores que querem algo mais do que beber cerveja, que
gostem de apreciar uma cerveja do tipo especial, com gosto diferenciado e aroma
marcante.

A cerveja Heineken de acordo com informacdes obtidas junto a FEMSA
Brasil® (2009) é uma cerveja Super Premium, criada na Holanda ha mais de 135

anos. Hoje esta presente em mais de 180 paises, sendo a “nimero 1 na Europa.”

20 Mestre-Cervejeiro.com é um portal de informagdes e curiosidades sobre o mundo da cerveja, com noticias, artigos de
opinido, novidades do mercado, avaliagdes de cervejas e artigos técnicos.

¥ Os chips séo lascas de carvalho depositadas nos tanques de inox, por 6 meses, para conseguir sabor de madeira. (SITE
ABAGA, 2009)

* Criado em 1999, o Adnews é um portal direcionado ao mercado publicitario e voltado & convergéncia das midias. Aborda e
repercuti noticias relacionadas a diversos assuntos como Midia, Internet, Publicidade, Tecnologia, Gente, Cultura, Negécios,
Eventos, Telecom e Colunas.

* O grupo FEMSA é considerado o maior conglomerado de bebidas da América Latina e um dos cinco maiores grupos
empresariais do México e produtora das cervejas Heineken, Kaiser, Bavaria, Sol entre outras.
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A marca se posiciona como a Unica da categoria com ingredientes 100%
naturais, sem conservantes. Possuidora de um “sabor marcante e refrescante que
conquista cada vez mais os brasileiros”. (SITE FEMSA BRASIL, 2009)

Segundo dados da S2 Comunicacéo Integrada®® (2007) a cerveja é produzida
no Brasil desde 1990, sob a supervisdo da Heineken de Amsterda (Holanda). Devido
a padrbes rigorosos, a alta qualidade da cerveja Heineken € a mesma em todo o
mundo. “N&o importa onde vocé esta, a Heineken sempre oferece vitalidade e
refrescéncia natural.”

A cerveja construiu uma posicao soélida no mercado brasileiro como uma
marca para consumidores que procuram qualidade superior e uma cerveja com
sabor encorpado, porém refrescante. “A combinacdo Unica de ingredientes e
processo de fermentagdo garante a Heineken um refinado, refrescante, encorpado e
premiado sabor.” (SITE S2 COMUNICACAO INTEGRADA, 2007)

No site da Heineken (2009) a cerveja se posiciona como produto destinado a
pessoas estilosas, “pegue sua long neck pelo gargalo e celebre da forma mais
estilosa possivel”; pessoas que buscam destaque social, “Destaque-se com uma
Heineken 600”; que gostam da conveniéncia somada a estética, “as latas
apresentam um aparéncia e formato inovadores associando conveniéncia a
estética.” O Barril de 5 litros foi lancado para as pessoas que gostam de oferecer
uma cerveja tipo pilsen de alta qualidade em qualquer evento social, “garantindo
uma cerveja perfeita do primeiro ao ultimo copo”. (SITE HEINEKEN, 2009)

Dadas as descri¢cdes de cada marca, podemos identificar que a cerveja Polar
Export busca ser a marca numero um na memoria dos consumidores gauchos, uma
marca definitivamente bairrista, com forte apelo para o mercado interno, que busca
nos colorados e gremistas (forma como os torcedores de inter e grémio sao
chamados) a mesma identificacdo que estes tém com seus times. Consumidores
apaixonados por futebol e que acima de tudo amam o seu Estado. A Bohemia busca
consumidores fieis ao seu produto, tradicionais, acostumados com altos padrdes de
qualidade, quando se fala em bebidas. No caso de Bohemia Oaken, trata-se de um
produto produzido de maneira artesanal, que pretende agucar o paladar dos
consumidores mais exigentes em eventos especiais, como é o caso dos festejos de
final de ano, periodo de lancamento do produto. Ja os consumidores de Heineken

sdo os jovens, com estilo, que véem no produto um meio de ascensao social e

* A S2 Comunicacgdo Integrada foi fundada em 1989, e nos Ultimos 20 anos ocupou-se da comunicacdo de mais de 180

companbhias lideres em diversas areas de atuagéo.
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destaque pessoal, que podem consumir a cerveja em festas e reunides com 0s
amigos em mais de 180 paises.

A fim de reunir mais informacdes na coleta de dados, buscamos descrever
também, as caracteristicas dos trés jornais pesquisados, assim como, o perfil
leitor/consumidor de cada uma das secfGes onde foi encontrado andncios das
marcas acima descritas.

Obedecendo ao ranking de circulacdo oferecido pelo IVC, iniciamos pela
contextualizacdo dos jornais do Grupo RBS, dissertando a respeito deste e,
descrevendo cada veiculo, para depois apresentar o perfil do jornal do Grupo
Record.

O Grupo RBS, segundo o proprio site, € uma empresa de comunicacdo
multimidia que opera no Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Fundada em Porto
Alegre, em agosto de 1957, foi pioneira no modelo regional de televisédo no Brasil e é
também a mais antiga afiliada da Rede Globo. Conta com mais de cinco mil
colaboradores e possui sucursais multimidia e escritérios em diversos estados do
pais. Com 18 emissoras de televisao aberta, 25 de radio, 8 jornais diarios (incluido
Zero Hora e Diario Gaucho) e 4 portais na internet, formam o maior grupo multimidia
do sul do pais. (SITE GRUPO RBS, 2009)

O jornal Zero Hora, segundo informacdes contidas em seu Midia Kit (2009) é
o0 “jornal dos gauchos”, lider em leitura no Rio Grande do Sul. Suas noticias mostram
“a vida por todos os lados”, sempre destacando como 0s acontecimentos podem
afetar a vida da populacdo gaucha. Além disso, se apresenta como “um jornal
completo, que fala com os gauchos de todas as classes, sexos e idades, através de
seus 24 cadernos e de 75 colunistas renomados.” (MIDIA KIT ZERO HORA E
DIARIO GAUCHO, 2009)

O jornal é dividido em cadernos distribuidos ao logo da semana e editorias
permanentes, que fazem parte da estrutura do jornal. Como exemplos dessas
editorias tém: o Informe Especial, Reportagem Especial, Politica, Editoriais, Artigos,
Economia, Mundo, Geral, Obituério, Policia, Esportes, Colunas e Charges. Nos
cadernos temos Esportes, Meu Filho, Globaltech, Viagem, Casa&Cia, ZH Digital,
Vestibular, Sobre Rodas, ZH Bairro, Campo & Lavoura, Gastronomia, Vida, Cultura
Empregos & Oportunidades, Donna ZH, TV+Show, Dinheiro e Ambiente. (MIDIA KIT
CADERNOS ZERO HORA, 2009)
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Segundo o dados da Ipsus Marplan'’ (2009), publicados no Midia Kit
Segmentos (2009) de Zero Hora, seu publico leitor € jovens, sendo que 46% das
pessoas que léem o jornal pretendem fazer vestibular; possuem alto grau de
formagdo escolar, com 53% tendo conhecimento em lingua estrangeira, 71%
pretendendo cursar pés-graduacéo e 46% desejando prestar concurso publico; com
alto poder de consumo, sendo que 6 em cada 10 leitores gostam de visitar varias
lojas antes de fazer compras, 1 em cada 3 gostam que a aparéncia pessoal seja
impecavel e de comprar roupas de marca.

O Midia Kit Segmentos Zero Hora (2009), mostra ainda que os leitores deste
jornal tém no trabalho um importante lugar em suas vidas, ocupando cargos de nivel
médio a superior, sendo alguns, interessados em abrir suas préprias empresas, eles
sao frequentadores de shows, concertos, exposi¢coes e cinema, com estilo de vida
ativo e eclético. Modernos e bem informados, preocupados com a aparéncia e fortes
usuarios de tecnologia, 94% dos leitores tém telefone celular no lar, contra 77% com
telefone fixo. 68% dos leitores estdo nas classes AB e 29% na classe C, sendo que
89% possuem algum tipo de ocupacao. Bem distribuidos entre as faixas etarias, mas
com maioria entre 20 e 29 anos (24%) os individuos estdo divididos igualmente entre
homens e mulheres.

O Segundo Caderno do jornal, como indica o Midia Kit Cadernos Zero Hora
(2009, p. 15), é editado de segunda a sabado e traz diariamente a cobertura de tudo
que acontece na musica, cinema, teatro, arte, literatura, além de eventos culturais,
locais, nacionais e internacionais mais importantes, “com colunas e secdes
identificadas com leitor.” O Segundo Caderno possui mais de 430 mil leitores, sendo
51% do sexo feminino, 56% estdo na classe B e atinge com 25%, 0 maior
percentual, os leitores de 20 a 29 anos. Entre os assuntos apontados como de
interesse do leitor do Segundo Caderno estdo: a musica, a saude e o bem estar, 0
humor e a diversao, a ecologia, esportes em geral e viagens. Ja entre 0s habitos, o
leitor do caderno prefere assistir filmes em DVD, ler livros para fins de lazer,
frequentar restaurantes, ir a praia e viajar.

Uma das editorias deste caderno segmentado é a coluna RSVip, diariamente
na pagina 2 das edicbes do Segundo Caderno, que de acordo com Mariana
Bertolucci, responsavel pela coluna, tem por objetivo retratar os eventos sociais
“com um enfoque jornalistico”, destacando pessoas com relevancia na comunidade,

através da lideranca ou do sucesso profissional. “Nosso objetivo € que, por meio da

"0 grupo Ipsos é um dos lideres globais no fornecimento de pesquisas de marketing, propaganda, midia, satisfacdo do
consumidor e pesquisa de opinido publica e social.
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RSVip, os leitores de ZH sejam informados sobre como vivem e o0 que fazem
personalidades da area da cultura, da economia, da administracéo publica, além dos
formadores de opinido.” Sempre dando um tom informativo sobre o que esta por vir
em relacdo a moda, comportamento, vida cultural e noturna. (ZH RESPONDE, 2009)

O Caderno de Esportes publicado as segundas-feiras traz “a cobertura
completa dos eventos e acontecimentos esportivos no Rio Grande do Sul, no Brasil
e no mundo”. O caderno, segundo o Midia Kit Cadernos Zero Hora (2009, p. 09) tem
411 mil leitores e 73% do seu publico € do sexo masculino, com 28% na faixa etaria
dos 20 a 29 anos. A grande maioria pertence a classe B e se interessam sobre tudo
em atualidades, musica, esportes em geral, futebol, qualidade de vida, diversao,
profissdo e educacao escolar. Os hébitos dos leitores do Caderno de Esportes estdo
envolvidos com exercicios fisicos. Costumam caminhar, correr e andar de bicicleta,
manter uma alimentacdo saudavel, frequentar estadios de futebol, comprar roupas e
artigos esportivos e realizar atividades de alto risco.

J& o Diério Gaucho posiciona-se em seu Midia Kit (2009, p. 03) como o “jornal
da maioria”. Voltado principalmente para as classes B e C, com foco em servico,
policia, futebol e entretenimento. A identificacdo profunda com seu publico o
transformou, em pouco tempo, no jornal mais lido na Grande Porto Alegre, com mais
de um milh&o de leitores. A interatividade com os leitores também é marcante, com
0 publico participando e interagindo por meio de promogfes e eventos. Como
exemplos de editorias o jornal possui a Ronda Policial, Classidiario, Fala Leitor, Bom
Dia, Espaco do Trabalhador, Jogo Total, Caranga e Cia, Retratos da Fama, colunas
diversas e o espaco Pah!. (MIDIA KIT ZERO HORA E DIARIO GAUCHO, 2009)

O jornal Correio do Povo “tem mais 114 anos de historia e tradicdo”. Sediado
no Rio Grande do Sul, € um dos jornais mais antigos do Brasil e segundo
informacdes do site de noticias Cadaminuto (2009), foi “fundado em 1895 por Caldas
Junior e teve importante papel na histéria da comunicac¢éo gaucha, pois servia como
uma alternativa isenta para 0s grupos politicos pica-paus e maragatos, na
Revolucdo Federalista.” Adquirido pelo Grupo Record em 2007, liderado pelo bispo
Edir Macedo, passou a receber investimentos em conteddo, tecnologia e em
profissionais qualificados, aprimorando seu produto com mudancas graficas e
lancamentos de novos cadernos (Caderno Cidades, Correio do Povo Rural) que
surgiram “com o proposito de melhorar e inovar ainda mais o jornal. A publicacéo
anteriormente era parte da Rede Guaiba, formada também por uma emissora de TV

- 0 canal 2, ainda usado pela Record - e pela Radio Guaiba. O jornal foi o pioneiro
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na transmissao por satélite o que tornou a entrega das edi¢cdes mais agil pelos trés
parques graficos que possui no Rio Grande do Sul (Porto Alegre, Carazinho e Séo
Sepé).

Como editorias fixas que seccionam o jornal tém: Politica, Ensino,
Internacional, Economia, Geral, Especial, Rural, Policia, Esportes, Verao(nos meses
de outubro, novembro e dezembro), Carros e Motos, Souto Colegial e Colunas.
(MIDIA KIT CORREIO DO POVO, 2009)

O jornal Correio do Povo, segundo dados da Marplan (2009) disponiveis em
seu Midia Kit (2009, p 02-03), possui mais de 700 mil leitores, sendo 47% da regiédo
metropolitana de Porto Alegre e 42% do interior do estado, tendo como média 4,6
leitores por exemplar. Entre seus leitores, 98% sao assinantes o que deixa o jornal
em primeiro lugar no Brasil em nimero de assinaturas. Os homens representam
52% dos leitores, que em sua maioria sdo da classe B e possuem mais de 55 anos.
O jornal tem apenas 40% dos seus leitores entre 10 e 34 anos, mostrando um perfil
de leitores com idade mais avancada, 60 % tém mais de 35 anos, resultado talvez
da relacao de tradicdo de mais de um século com seus consumidores mais antigos e
de um produto que so6 foi se reinventar a partir da compra do jornal pelo Grupo
Record. Isso reflete consumidores mais velhos, porém com a maioria dos leitores,
com 24%, tendo como formacdo o curso superior completo. (MIDIA KIT CORREIO
DO POVO, 2009)

5.3. A andlise dos dados

Apébs apresentar todos os dados coletados desenvolvemos uma analise para
identificar padrdes relacionados ao posicionamento mercadoldgico dos anunciantes
nas suas taticas de segmentacao do publico-alvo.

Comecando pelas 91 edicbes de Zero Hora, correspondentes ao quarto
trimestre do ano de 2008, onde encontramos 14 anuncios da cerveja Polar Export,
sete de Bohemia Oaken e trés de Heineken. Vamos expor os padrdes identificados
nas veiculacbes dos anuncios das diferentes marcas, para posteriormente,
interpretar esses dados e reconstruir a tatica de midia que foi produzida para atingir
0 publico-alvo

Os anuncios de Polar Export foram veiculados entre dois de outubro e
primeiro de dezembro, na editoria Placar ZH da secédo de esportes, de segunda ou

quinta-feira. Os andncios tinham a mesma medida (trés colunas por cinco
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centimetros), alterando somente o0 posicionamento, sempre em funcédo da editoria
em que se encontrava.

Os anuncios de Bohemia Oaken foram veiculados entre 12 de outubro e 11
de novembro no Segundo Caderno. Os dias escolhidos para as veiculagbes foram
as quartas, quintas e sextas-feiras, sendo que seis anuncios estavam posicionados
na capa da secao e outro na pagina dois. Os dois primeiros anuncios eram de cinco
colunas por 17,1cm (meia pagina) e o restante cinco colunas por 8,3 (chamado de
rodapé).

Um andncio de Heineken foi veiculado dia 19 de outubro (domingo), na
editoria Mundo, no formato de cinco colunas por 17,1cm e os outros dois foram
inseridos em duas sextas-feiras consecutivas - 19 e 26 de dezembro - no formato
cinco colunas por 35 cm (chamado de péagina inteira), na pagina trés do Segundo
Caderno, editoria RSVip.

Nas 91 edicbes observadas do jornal Correio do Povo, encontramos 10
anuncios, todos da marca Polar Export. Neste veiculo, Correio do Povo, a escolha
da secdo foi a mesma descrita em Zero Hora, a de esportes, alterando o periodo das
insercdes, que aconteceram entre seis de outubro e primeiro de dezembro. Os
anuncios veiculados nas segundas e quintas-feiras, sempre na péagina 26 ou
contracapa, com tamanho de trés colunas por cinco centimetros, alternavam apenas
0 posicionamento no layout da pagina.

Ja nas edic¢des do Diario Gaucho, néao foi identificado a presenca de qualquer
anuncio de cerveja, que correspondesse aos critérios, o que pode ser revelador,
como veremos depois.

Apéds essa sintese do perfil da presenca dos andncios de cada marca em
cada veiculo, nos voltamos especificamente para reconstrucao das taticas de midia.
Identificamos que os andncios de cerveja veiculados nestes jornais do RS entre
outubro e dezembro de 2008 se dirigiam a dois grandes grupos de leitores. Os
anuancios de Polar Export, em sua totalidade, estavam concentrados nas paginas de
esporte do Correio do Povo e Zero Hora, mais especificamente na parte destinada
ao futebol, eram coloridos e no formato trés colunas por cinco centimetros. Os
anuncios de Bohemia Oaken estavam posicionados em rodapés de maioria cinco
colunas por 8,3 cm. As insercbes dos anuncios, todos coloridos, foram
sistematicamente distribuidas, nas quartas e sextas-feiras durante um més, sendo
gue somente o ultimo andncio foi veiculado na quinta-feira. Ja os de Heineken

estavam concentrados quase que em sua totalidade no Segundo Caderno do Jornal
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Zero Hora em anuncios coloridos de péagina (formato cinco colunas por 35
centimetros) posicionados ao lado da coluna social. Nenhuma das trés marcas
buscou, durante o quarto trimestre de 2008, inserir andncios no jornal Diério
Gaducho.

Na tabela abaixo colocamos resumidamente as sec¢des, os dias da semana e

a marca correspondente aos anuncios encontrados durante o periodo da analise.

Tabela 07
Resumo das veiculacdes das marcas por se¢des s dias da semana.

Marcas x Se¢des x Dias da Semana

Dias Bohemia Heineken Polar
Segunda Esportes/CP e ZH (3col x 5cm)
Terca

Quarta Segundo Caderno/ZH

Quinta Segundo Caderno/ZH Esportes/CP e ZH (3col x 5cm)

Sexta Segundo Caderno/ZH | Segundo Caderno/ZH (5col x 35cm)

Sabado

Domingo Mundo/ZH (5col x 17,1cm)

Segundo nossa andlise documental, podemos afirmar que as marcas de
cerveja, Polar, Bohemia e Heineken possuem posicionamentos bem definidos e por
isso tém seus perfis de consumidor segmentados objetivamente.

No caso de Bohemia Oaken, sdo pessoas que buscam algo mais do que
beber cerveja, procuram um produto com o objetivo de degusta-lo, algo diferenciado
e especial. Para atingir esse publico-alvo através da tatica de midia impressa, a
marca optou pela presenca, de anancios coloridos, na maioria de cinco colunas por
8,3 cm, posicionados na capa das edi¢cdes de quartas e sextas-feiras do Segundo
Caderno do jornal Zero Hora, durante o periodo de um més.

A Heineken procura consumidores com intensa atividade social, pessoas que
gostam de oferecer o produto aos seus convidados ou consumir em eventos uma
cerveja de qualidade superior e que transmite estilo. Para atingir esse publico-alvo
através da tatica de midia impressa, a marca optou pela presenca, de andncios
coloridos, sendo um meia pagina (5col x 17,1 cm) inserido na editoria mundo de de
domingo e, outros dois, no formato pagina (5col x 35 cm), inseridos na editoria RS

Vip do Segundo Caderno, em duas sextas-feiras consecutivas.
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A Polar Export com seu carater regional busca consumidores apaixonados
pelo seu produto, que valorizam o0s costumes da regido e transferem esse
sentimento tradicionalista para a cerveja. Para atingir esse publico-alvo através da
tatica de midia impressa, a marca optou pela presenca, de anuncios coloridos, no
formato de trés colunas por cinco centimetros, veiculados na secéo de esportes das
edicdes de segunda e quinta-feira, nos jornais Correio do Povo e Zero Hora, durante
o periodo de dois meses.

Em geral, os publicos leitores dos jornais escolhidos para veiculacdo dos
anuncios sdo na maioria das classes A e B, que buscam, sobre tudo, informacdes
sobre entretenimento. Leitores de ambos os sexos, com idade entre 18 e 50 anos,
interessados em educagao, com alto grau de instrugcédo e grande poder de consumo.
Esse pode ser um dos motivos de ndo termos encontrado nenhum andncio
institucional, promocional ou varejo, dessas marcas ou de outras, também no Diario
Gaucho, um jornal com perfil mais popular, com consumidores de baixa renda e

menor poder de consumo.

5.4. A Interpretacdo dos dados

Tendo desenvolvido essa andlise, podemos descrever as taticas dos
anunciantes Polar Export, Bohemia Oaken e Heineken, a fim de cumprir com os
objetivos e responder a problematica de pesquisa.

No caso da cerveja Polar Export, a Unica que veiculou anuincios em dois dos
trés jornais analisados, em sua campanha lancada no final de 2008, chamada
“Brinde”, escolheu o futebol para homenagear as torcidas de Grémio e Internacional,
times de futebol de Porto Alegre.

Seguindo este posicionamento, para atingir o publico-alvo no Rio Grande do
Sul a tatica foi langar no mercado, a campanha “Brinde”, com 24 anuncios, 14 na
Zero Hora e 10 no Correio do Povo, sempre na se¢do de esportes, mais
especificamente na parte destinada ao futebol durante o periodo de dois de outubro
até primeiro de dezembro, semana em que terminava o0 campeonato nacional de
futebol, em que Grémio e Inter estavam disputando.

A secéo de esporte dos dois jornais tem como maioria dos assuntos o futebol,
mais especificamente, noticias sobre a dupla Grenal.

A secdo de esportes do Correio do Povo tem o mesmo perfil leitor do jornal.

Basicamente segmentado através de dados demogréficos e geogréficos. Homens
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com mais de 35 anos da classe B, moradores da regido metropolitana de Porto
Alegre. Ja a secado de esportes de Zero Hora tem um perfil de publico baseado em
dados demograficos e psicograficos e comportamentais, onde mais de 70% é
homem de classe B, envolvidos em atividades como caminhar, correr e andar de
bicicleta; interessados em esportes, mais especificamente futebol e gosta de se
manter bem informado.

Os anuncios de Polar Export inseridos ao longo de dois meses na secéo de
esportes dos dois jornais e sempre nas edicdes de segunda ou quinta-feira nao
foram coincidéncias. Na segunda-feira os jornais apresentam um resumo de tudo
gue aconteceu na rodada do final de semana do campeonato e a situacao dos times
na tabela apos o encerramento da rodada. Na edicdo de quinta sdo apresentados os
resultados da roda de quarta-feira, e relacionados 0s jogos e as equipes para a
rodada de quinta-feira a noite. Além de serem dias estratégicos para o
desenvolvimento de uma campanha que aborda a temética do futebol, nesses dias o
namero de leitores também é elevado. Segunda-feira por exemplo, segundo o Midia
Dados (2009) é o dia com maior niUmero de leitores na regido metropolitana de Porto
Alegre, com 57%. A quinta-feira fica com 54%, abaixo dos demais dias da semana,
mas mesmo assim um indice muito alto de leitores.

A tética da cerveja Polar foi inserir anuncios coloridos de trés colunas por
cinco centimetros, sempre préximos ao placar da rodada do campeonato brasileiro
de futebol. Essa editoria ndo tem posicionamento fixo nas paginas dos jornais, entao
a tética de midia escolheu um formato que conseguisse acompanhar facilmente a
editoria e ainda ser facilmente observado pelo publico-alvo.

Ndo sabemos ao certo se a campanha realmente atingiu o publico
consumidor do produto, por que, neste estudo levamos em conta apenas aspectos
estratégicos, seja de posicionamento, segmentacdo ou de midia. No entanto,

certamente a marca Polar Export seguiu o pressuposto de que

O alvo da publicidade €, fundamentalmente, estabelecer um
processo de comunicacdo entre a empresa e o mercado, atingindo
ndo sO a parcela efetivamente compradora de um dado produto ou
servico, bem como o segmento potencial de consumidores.
(GOMES, 2003, p.189)

A téatica foi bem desenvolvida e dirigida para um publico segundo o seu
mercado-alvo. Se a campanha obteve resposta positivas ndo podemos responder,
mas € sabido que no ano de 2009 a Polar Export deu continuidade nas ac¢des, com 0
desenvolvimento de novas pecas. (SITE POLAR, 2009)
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A cerveja Bohemia segundo a AmBev (2009), tem um padrédo de qualidade
“extremamente rigido e superior”, posicionando-se como a primeira marca de
cerveja no Brasil ainda a ser produzida. Com esse apelo de vendas a marca se
dirige a consumidores que buscam um produto de qualidade e que acompanham a
histéria de tradicdo e aperfeicoamento da cervejaria. Com o lancamento da Bohemia
Oaken a marca entrou no mercado de cervejas especiais, aumentando ainda mais a
sua exigéncia relativa a qualidade. Desenvolvida para ocasides especiais, para ser
servida e degustada como um bom vinho, a Oaken chegou sendo a primeira do
Brasil maturada em chips de carvalho, buscando consumidores que apreciam
cervejas produzidas artesanalmente e com um gosto por bebidas ainda mais
refinado.

Kotler (2000, p.107) afirma que “a equipe de marketing deve segmentar o
mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do
valor da oferta.”

Seguindo este conceito, para atingir o publico-alvo no Rio Grande do Sul a
tatica entdo foi lancar no mercado, em novembro de 2008, este tipo especial de
cerveja com anuncios promocionais na capa do Segundo Caderno, o qual sempre
traz, além das principais matérias da edicdo, algum artigo sobre filmes, livros,
exposicoes, diferentemente da capa do jornal, que traz as matérias mais importantes
da edicdo com alguma manchete de capa. Sissors e Bumba (2001, p.326),
comentam que alguns veiculos oferecem aos anunciantes posicdes seletas, como
as primeiras paginas, “mais vantajosas para alcancar publicos-alvo com mais
impacto.

Além disso os autores apontam algumas vantagens em se anunciar em
cadernos segmentados, o que descreve bem o perfil do Segundo Caderno:

Os suplementos de jornais oferecem ao anunciante a vantagem de alcancar
mercados locais com um formato semelhante ao das revistas. Essas por sua vez
costumam ter uma penetracédo limitada em qualquer mercado devido a sua natureza
especializada, os suplementos ao contrario, tém grande penetracdo porque sao
distribuidos junto com os jornais. Assim também é possivel alcancar alguns
mercados normalmente cobertos pelos jornais diarios que nao contem o0s
suplementos, uma vez que eles tém alto indice de leitura em mercados especificos.
(SISSORS; BUMBA, 2001, p.270)

O Segundo Caderno é voltado para a vida artistica e cultural e conta com um

perfil de leitor mais restrito, mais ainda assim, com grande audiéncia. Isso atingiria
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principalmente os leitores, segmentados a partir de varidveis demogréficas e
psicograficas. Jovens entre 20 e 49 anos, interessados em saber sobre o que
acontece na musica, no cinema, no teatro, na arte e na literatura. Que gostam, sobre
tudo, de assistir filmes em DVD, ler livros para fins de lazer, frequentar restaurantes,
ir & praia e viajar.

Os anuncios de Bohemia foram inseridos na capa do Segundo Caderno de
Zero Hora, preferencialmente nas quartas e sextas-feiras. Quarta-feira é o dia da
semana em que ha um resumo do que ja aconteceu e a programacao para o
restante da semana; sexta-feira € o dia em que comeca a maioria dos eventos
culturais e artisticos do final de semana. Observamos que foram escolhidos
estrategicamente a fim de atingir um namero maior de publicos, ja que segundo o
Midia Dados (2009, p.402), com 56%, a quarta-feira € o segundo dia da semana em
nameros de leitores na regido da grande Porto Alegre, perdendo para a segunda-
feira com 57%. Em terceiro, com 55%, esta a sexta-feira, segundo dia em numero de
anuncios encontrados.

Sissors e Bumba (2001, p.335) comentam que 0s anuncios préximos a capa
sao considerados melhores do que aqueles na parte posterior. Entdo, seguindo este
fato os anuncios de Oaken posicionados logo abaixo da matéria principal, serem
coloridos (chamando mais a atencéo), terem o formato de cinco colunas por 8,3 ou
17,1, ndo é gratuito, mas sim parte de uma tatica de veiculacao.

Neste estudo estamos levando em conta apenas aspectos estratégicos, seja
de posicionamento, segmentacdo ou de midia. Por isso, ndo sabemos ao certo se a
campanha realmente atingiu o publico que compra o produto. No entanto,
certamente a marca Bohemia Oaken tentou estabelecer um processo de
comunicacdo com o mercado, procurando atingir seu consumidor, mas também um
segmento potencial de consumidores.

A resposta sobre a eficiéncia da campanha, persuadir o consumidor para que
comprasse 0 produto Bohemia, ndo pode ser respondida por essa pesquisa. E
sabido, no entanto, que antes mesmo da confeccdo do produto, mais de 400
unidades dos kits jA haviam sido vendidas, (ADNEWS 2009), éxito que deve ser
atribuido néo s6 a publicidade, mas a uma estratégia de marketing bem planejada.

A cerveja Heineken segundo a FEMSA Brasil (2009) é uma cerveja Super
Premium, criada na Holanda ha mais de 135 anos. A marca hoje possui uma

posicdo sélida no mercado brasileiro, posicionada como produto destinado a



84

pessoas estilosas, que buscam destaque social e gostam da conveniéncia somada a
estética. Tudo isso em um produto de sabor encorpado, porém refrescante.

Para atingir o publico-alvo no Rio Grande do Sul a tatica entéo, foi veicular
anuncios promocionais na editoria Mundo e, também, na editoria RS Vip do
Segundo Caderno. A editoria Mundo trata sobre assuntos que estdo acontecendo
fora do pais, noticias e reportagens internacionais, sobre politica, religido e
economia. Esta editoria tem o mesmo perfil de leitor do jornal. Maioria classe AB,
entre 20 e 29 anos, divididos igualmente entre 0os sexos, ocupando cargos de nivel
superior e segmentados a partir do seu comportamento e estilo de vida.
Frequentadores de shows, concertos e cinema, interessados em tecnologia e se
dizem modernos e bem informados. Ja a editoria RsVip tem o perfil de leitores do
Segundo Caderno. Entre 20 e 49 anos, abrangendo uma faixa de mais idade e
interessados em assuntos artisticos. O publico leitor da editoria RSVip € interessado
em eventos e personalidades, gosta de frequentar restaurantes, ir a eventos sociais
e viajar.

O publico buscado pela Heineken podemos dizer que € o mesmo da cerveja
Bohemia, segmentados a partir dos mesmos perfis demograficos e psicograficos,
atingidos por uma tética de midia diferente.

O primeiro anuncio de Heineken foi inserido na editoria Mundo, na edi¢do do
dia 19 de outubro (domingo), os outros dois foram em duas sextas-feiras
consecutivas (19 e 26 de dezembro). A edicdo de domingo é a que tem 0 menor
namero de leitores na regido metropolitana de Porto Alegre segundo o Midia Dados
(2009) com apenas 32%. A edicdo de sexta-feira além de ter o terceiro maior
namero de leitores da semana, traz a programacao artistica do final de semana e
destaca os eventos sociais que serao realizados.

Sobre as caracteristicas editoriais, de cor, formato e posicionamento, 0s
anuncios de Heineken posicionados na pagina trés do Segundo Caderno, no formato
de péagina inteira (5col x 35 cm) eram coloridos e, também por isso, se destacaram
na primeira pagina impar apos a capa. Ja o anuncio colorido na editoria mundo, com
o formato de meia pagina (5col x 17,1 cm) posiciona-se estrategicamente abaixo da
noticia, sem interferir no seu conteudo.

A Heineken escolheu desenvolver sua tatica de midia com andncios
promocionais em que a abordagem criativa correspondia ao local onde estavam
inseridos. Nosso objetivo ndo é analisar o conteddo das mensagens, mas neste

caso observamos que a estratégia de criagcdo estava em sintonia com a tética de
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midia. Barban, Cristol e Kopec (2001 p.28), afirmam que os objetivos de publicidade,
0 posicionamento e o contetdo da mensagem influenciam especialmente as
decisdes de midia. Dessa forma, se o conteudo da mensagem faz parte do local
onde ela esta inserida, € mais facilmente absorvida. Essa unido de estratégias na
adequacao de mercados-alvo tende a ser mais efetiva do que apenas adequar as
taticas midia ao segmento de mercado.

Assim podemos definir que a tatica da cerveja Heineken, com anuncios na
editoria Mundo e no Segundo Caderno, ao lado de uma editoria com grande
audiéncia, em dias estratégicos, formatos estratégicos e abordagem criativa
correspondente ao posicionamento do anudncio, tinha como objetivo alcancar um
perfil de publico restrito inserido dentro do perfil de publico do proprio jornal,

aumentando ainda mais as suas chances atingir o publico-alvo.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo compreender como é realizada a
segmentacdo do publico-alvo de cerveja nos anudncios de midia impressa,
especialmente os jornais Correio do Povo, Diario Gaucho e Zero Hora (nos meses
de outubro, novembro e dezembro de 2008). Identificando as estratégias de
segmentacgdo e posicionamento das marcas e dos veiculos.

Ao longo da pesquisa, seguimos uma metodologia norteada por premissas e
conceitos, sobre marketing, estratégias de segmentacdo do mercado consumidor,
taticas de midia e as caracteristicas da publicidade inserida como ferramenta
promocional. Com base nisto, desenvolvemos uma estratégia para coletar,
descrever e analisar o corpus (jornais Correio do Povo, Diario Gaucho e Zero Hora;
e anuncios das marcas Bohemia, Heineken e Polar Export) para contrapor 0s
conceitos descritos na etapa teodrica, através de interpretacbes dos padrbes
encontrados.

O estudo demonstrou, ao longo do processo, cumprir com 0S objetivos
iniciais. Conseguimos compreender como foi realizada a segmentacédo do publico-
alvo das marcas de cerveja nos anuncios de jornal, identificando as taticas de midia
utilizadas. Descobrimos que, de fato, as marcas buscaram atingir seus publicos de
maneira concentrada e frequente, através de anuncios veiculados em dias
estabelecidos e em editorias e cadernos especificos.

Em resumo, as téticas de midia dos anunciantes foram interessantes, na
medida em que buscaram veicular seus anuncios em jornais de grande audiéncia e
cobertura, segmentados geograficamente. Os anuncios foram inseridos de forma
sisteméatica e utilizando as sec¢des mais valorizadas dos jornais, os cadernos
segmentados.

Observamos também que o mercado editorial precisa fornecer o maior
namero de informacdes possivel para o seu anunciante, a fim de que ele conheca
cada detalhe do perfil do leitor que consome aquele veiculo. Como ele se comporta,
do que gosta e como gosta, qual a sua idade seu sexo, sua classe social. Ou seja,
perfis demograficos, geograficos, psicograficos e comportamentais ainda mais
completos nos seus Midia Kits. Isso aumentaria por parte do anunciante a confianca
de que seu produto ou servico seja visto e absorvido pelo seu perfil de
consumidores, ou seja a certeza de que seu mercado-alvo sera adaptado ao plano

de midia de forma correta.
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O trabalho apresentou desafios a cada etapa, principalmente por ser o
primeiro trabalho com essa estrutura que produzimos nesta trajetéria universitaria e,
também, pela dificuldade de elaborar uma metodologia especifica. Mas foi possivel
ultrapassar as dificuldades e trazer contribuicbes para o pesquisador, na forma de
complemento a sua formacéo profissional.

Em termos académicos, especialmente por ser uma pesquisa sobre
publicidade, mais especificamente na area de midia, o trabalho colabora com um
campo carente de estudos além do contexto mercadoldgico.

O desenvolvimento de um instrumento especifico de pesquisa para o estudo
de segmentacdo de mercado consumidor, através da tatica de midia para o publico-
alvo servira para estudos de diversos produtos e meios, seja na continuidade desta
pesquisa ou em outras. O que nos interessaria especificamente complementar este
estudo observando, por exemplo, quantos foram os leitores atingidos pelos andncios
ou de que forma eles foram atingidos. Podemos ainda confrontar as estratégias de
segmentagcdo de cerveja e suas taticas de midia com a de outro tipo de bebida
alcodlica ou nédo alcodlica e ver que padrdes seriam encontrados.

Por ser um estudo de concepcao exploratria, com um corpus pequeno e
abordagem qualitativa, essa monografia teve objetivo principal compreender a
problematica enfrentada pelo pesquisador, portanto seus resultados ndo séao
definitivos, mas podem servir como base para pesquisas posteriores. Podemos
afirmar, contudo, que a pesquisa mostrou a importancia da segmentacdo de
mercados, o planejamento estratégico e de midia no desenvolvimento de
campanhas impressas. Este estudo como os outros desenvolvidos por Sarquis
(2006) e Tomanari (2003), citados no inicio do trabalho, faz parte de um processo de
compreensao e analise de situacdes ja estabelecidas.

Sarquis conseguiu identificar que as agéncias aplicavam estratégias de
segmentacédo de mercado, diferenciagdo competitiva e posicionamento de marca ou
servicos, mas que faziam isso, carentes de metodologias e técnicas mais
planejadas. Ja Tomanari concluiu que o numero de publicagcdes nacionais sobre a
psicografia ainda € muito reduzido no Brasil, mas que seu trabalho serve como
ponto de partida para elaboracéo de outros estudos sobre o tema.

O presente trabalho descobriu que os anunciantes de cerveja segmentam o
seu mercado através da tatica de midia, porém isso € feito com base em perfis de

leitores com dados de segmentacao incompletos.
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As pesquisas se complementam no sentido de que as trés tratam sobre
segmentacdo. Sarquis com a segmentacdo voltada para servicos, a de Tomanari
buscando definicbes mais definitivas para a varidvel psicografica e neste estudo
buscando identificar a forma como a segmentacdo de mercados-alvo € aplicada na
tatica de midia.

Por fim, realizar este trabalho foi muito importante para essa trajetéria e
acreditamos que servird como incentivo para a continuidade da carreira profissional
do pesquisador, seja na area de pesquisa sobre o mercado ou como parte atuante

deste mesmo mercado.



REFERENCIAS

AMBEV. 2009. Site AmBev. Disponivel em: <http://www.ambev.com.br/> Acesso
em: 09 de novembro de 2009.

BARBAN, A. M.; CRISTOL, S. M.; KOPEC, F. J. A esséncia do planejamento de
midia. Sao Paulo: Nobel, 2001.

BAUER, M. W.; AARTS, Bas. A constru¢ao do corpus: um principio para a coleta de
dados qualitativos. In: BAUER, Martin W.; GASKELL, Georg. Pesquisa qualitativa
com texto, imagem e som: um manual pratico. Petropolis: Vozes, 2002. p. 39 -
63.

BAUER, M. W.; GASKELL, G.; ALLUM, N. C. Qualidade, quantidade e interesses
do conhecimento — Evitando confusdes. In: BAUER, M. W.; GASKELL, G.
Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som. Um manual pratico. Petrépolis:
Vozes, 2002. p. 17-27.

BOHEMIA. 2009. Site Bohemia. Disponivel em < http://www.bohemia.com.br/>
Acesso em: 09 de novembro de 2009.

Bohemia Oaken: edi¢do especial maturada em carvalho. André Diniz. Site
Mestre Cervejeiro. Disponivel em:
<http://www.mestre-cervejeiro.com/noticias/bohemia-oaken-edicao-especial-
maturada-em-carvalho.html> Acesso em 09 de novembro de 2009.

Bohemia Oaken volta ao mercado em edi¢éo especial. 2009. Site AdNews. 04 de
setembro de 2009. Disponivel em:
<http://www.adnews.com.br/publicidade.php?id=93488 > Acesso em: 09 de
novembro de 2009.

FEMSA BRASIL. 2009. Site FEMSA. Disponivel em:
<http://www.femsabrasil.com.br/unidades_br_cerveja_marca.php> Acesso em 09 de
novembro de 2009.

FEMSA e Heineken estendem parceria comercial no Brasil até 2017. Site S2
Comunicacéo Integrada. 25 de junho de 2007. Disponivel em:
<http://www.s2.com.br/ReleaseTexto.aspx?press_release 1d=20182> Acesso em 09
de novembro de 2009.

GOMES, N. D. Publicidade: Comunicagéo persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2003
GRUPO RBS. 2009. Site Grupo RBS. Disponivel em:

<http://www.rbs.com.br/quem_somos/index.php?pagina=grupoRBS> Acesso em 06
de novembro de 2009.

HEINEKEN BRASIL. 2009. Site Heineken Brasil. Disponivel em: <
http://www.heineken.com.br/> Acesso em 09 de novembro de 2009.

HEINEKEN INTERNACIONAL. 2009. Site Heineken Internacional Disponivel em:
http://www.heinekeninternational.com



14

KOTLER, P. Administracdo de Marketing. A edicdo do novo milénio. 10.ed. S&o
Paulo: Pretince Hall, 2000.

LOPES, M. I. V. Pesquisa em comunicac¢édo: formulagédo de um modelo
metodoldgico. 8.ed. Sdo Paulo: Loyola, 2005. p. 135 - 155

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicada. 42. Edicéo,
Porto Alegre: Bookman, 2001.

MOREIRA, S. V. Andlise documental como método e como técnica. In: DUARTE, J.;
BARROS, A. (orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao.
Séo Paulo: Atlas, 2009.

MIDIA DADOS. S&o Paulo: , 20009.
Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx>.
Acesso em: 27 de setembro de 2009.

MIDIA KIT ZERO HORA DIARIO GAUCHO. Porto Alegre: Zero Hora, 2009.
MIDIA KIT SEGMENTOS ZERO HORA. Porto Alegre: Zero Hora, 2009.

MIDIA KIT CADERNOS ZERO HORA. Porto Alegre: Zero Hora, 2009.
MIDIA KIT TABELA DE PRECO JORNAIS GRUPO RBS. Porto Alegre, 2009.

MIDIA KIT TABELA DE PRECO JORNAL CORREIO DO POVO. Porto Alegre,
2009.

MIDIA KIT CORREIO DO POVO. Porto Alegre:Correio do Povo, 2009.

NEVES, J. L. Pesquisa Qualitativa — caracteristicas, usos e possibilidades. Caderno
de Pesquisas em Administracdo, Sdo Paulo. v.1, n° 3, 2° SEM./1996. Disponivel
em:

< http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27148/tde-20082004-142810/>.
Acesso em: 08 de setembro de 2009.

POLAR EXPORT. 2009. Site Polar Export. Disponivel em:
<http://www.polarexport.com.br/ > Acesso em: 09 de novembro de 2009.

Polar homenageia fas do Grémio e Internacional. Redacéo Terra, Publi+News. 16
de setembro de 2008. Disponivel em:
<http://invertia.terra.com.br/publi_news/interna/0,,013184613-E110368,00.htmI>
acesso em: 10 de novembro de 2009.

PIEDRAS, E. R. Publicidade, imaginario e consumo: anuncios no cotidiano
feminino. Porto Alegre, 2007. Disponivel em:
<http://tede.pucrs.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=1082>

Acesso em: 1° de Outubro de 2009

PIEDRAS, E. R. Fluxo publicitario: anuncios, produtores e receptores. Porto
Alegre: Sulina, 2009.

SARQUIS, A. B. Estratégia de Marketing de servi¢os: A pratica de
segmentacao, diferenciacéo e posicionamento de agencias de comunicacéo de



15

Santa Catarina, Sdo Paulo. 2006. Disponivel em:
<http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/12/12139/tde-09042007-110500/>.
Acesso em: 08 de setembro de 2009.

SINDCERV. Disponivel em <http://www.sindicerv.com.br/ >Acesso em: 06 de
setembro de 2009

SISSORS, J. Z.; BUMBA, L. L. Planejamento de midia. Sdo Paulo: Nobel, 2001.

STUMPF, I. R. C. Analise Pesquisa bibliogréafica. In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio (orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicagéo. Sao Paulo:
Atlas, 2009.

TOMANARI, S. A. A. Segmentacao de mercado com enfoque em valores e
estilos de vida (Segmentacao Psicografica) — um estudo exploratorio. Sado Paulo.
2003. Disponivel em:

< http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27148/tde-20082004-142810/>.
Acesso em: 08 de setembro de 2009.

Um brinde a propaganda - Setor de bebidas amplia investimento em
publicidade em 10% no quarto trimestre. M&M online, 15 de abril de 2009.
Noticias. Disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Port
allIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=35E06C3706A26286832575
990049249E> Acesso em: 28 de setembro 2009.

Um mercado rico e seletivo. Site Amanha, 5 de junho de 2009. Economia.
Disponivel em:
<http://www.amanha.com.br/NoticiaDetalhe.aspx?NoticialD=d8fed489-43cb-41d9-
8d45-77d08295699d>. Acesso em: 02 de novembro de 2009.

Vendas de cervejas impulsionam lucro da AmBev. M&M online, 07 de maio de
2009. Marketing & Negdcios. Disponivel em:
<http://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Vendas_de_cervejas_impulsionam_|
ucro_da_AmBev> Acesso em: 29 de setembro 2009.

VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z. Sdo Paulo: Flight Editora, 2002.

ZH Responde, Mariana Bertolucci. 10 de outubro de 2008. Disponivel em:
<http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohoral/jsp/default.jspx?uf=1&local=1&action=getZh
RespondeMateria&newsID=a2234923.xml&treeName=Responde&section=zhrespon
de&origem=zhresponde> Acesso em: 10 de novembro 2009.



ANEXOS

Autorizacao de acesso as edicOes de Zero Hora e Diario Gaucho

% | FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA & COMUNICAGAO

DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO

AUTORIZACAO

Porto Alegre, 24 de novembro de 2009.

Eu, Elisa Piedras, professora do Departamento de Comunicacdo da
FABICO/UFRGS, venho por meio desta, solicitar a disponibilizacdo do acesso ao
material de consulta solicitado pelo aluno Fernando de Souza Rocha, matricula n®
142312 que se gradua nesta instituicdo, desenvolvendo a pesquisa monogréfica

do Trabalho de Concluséo sob minha orientacgéo.

O tema da monografia € “Segmentacdo do publico-alvo de marcas de cerveja
através da estratégia de midia, nos jornais diarios do Rio Grande do Sul, logo o
acesso e registro das paginas dos jornais Diario Gaucho e Zero Hora (nov. —
dez.2008) que apresentam anuncios de marcas de cerveja, constitui uma etapa

essencial da pesquisa.

Desde ja Ihe agradeco pela colaboragéo.

Atenciosamente,

Elisa Piedras

Profa. do Depto de Comunicagao da FABICO-UFRGS




