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Resumo

Este estudo tem como objetivo analisar a eficacia da locugdo de porta de loja no
centro de Maceid, capital alagoana, comparando com os resultados obtidos na cidade
de Arapiraca, onde sua efetividade foi anteriormente comprovada no artigo A4
eficacia do folkmarketing de locutores publicitarios no varejo em Arapiraca/AL.
Como sustentagdo desta investigagdo, a Folkcomunicagdo se faz presente como
principal fundamentagdo tedrica e assume o papel nao apenas de embasar,
compreender e contribuir conceitualmente, mas principalmente de reconhecer esta
forma de comunicacdo e sua eficiéncia diante de um publico especifico. Além da
pesquisa bibliogréfica, a pesquisa de campo e pesquisa qualitativa descritiva também
foram utilizados na metodologia, contemplando os seguintes publicos: o locutor, o
consumidor e o comerciante. A partir das informagdes coletadas, seus resultados
foram analisados e comparados, possibilitando assim, o tragado deste paralelo.
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Introducio

O desenvolvimento tecnologico e o consequente surgimento das redes sociais
modificaram o marketing tradicional, surgindo novas formas diferentes das quais
estdivamos acostumados a ver. As marcas tém sido cada vez mais agressivas e
presentes na mente do consumidor, uma vez que, atualmente, qualquer espaco com

visibilidade se torna um veiculo de divulgacdo. Desta forma, as tecnologias de rede e
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de informagdes digitais estdo reinventando e ressignificando todo o processo
mercadoldgico e o marketing, assim como todos os outros instrumentos de venda,
ndo sao excecao. Com isso, algumas alternativas tradicionais de divulgacao
acabaram sendo sucumbidas devido a diversos fatores como a obsolescéncia, o baixo
alcance ou precos ndo competitivos. Contudo, observa-se que, apesar do novo
cenario tecnoldgico, antigas praticas de divulgacao ainda encontram solo fértil para
sua pratica. Uma delas trata-se da locugdo de porta de loja que, ainda nos dias atuais,
continua sendo um investimento empregado pelos lojistas dos centros comerciais das
principais cidades alagoanas: Macei6 e Arapiraca. Nesses locais, ¢ muito comum
transitar pelo comércio e ter a atengdo voltada para algum antncio realizado por um
locutor publicitario. Segundo Almeida (2016) o locutor ¢ o profissional que tem
como tarefa usar o poder de sua voz para persuadir o publico a comprar determinado
produto ou utilizar algum servigo. Esse recurso tem sido largamente utilizado no
segmento varejista, onde consegue chamar a aten¢do do publico-consumidor, seja de
forma positiva ou negativa. Portanto, a observacao desta estratégia de vendas requer
atencdo, uma vez que, segundo Alves (2017) o varejo vem apresentando indices
ascendentes ndo apenas no mercado alagoano, mas também em todo o territorio
nacional.

O referencial tedrico adotado para embasar este estudo foi a
Folkcomunicagao, por se tratar da Unica teoria da comunicacao brasileira capaz de
contemplar e explicar os mecanismos da comunicagdo das classes menos favorecidas
da sociedade. Sustentado pelos estudos de Luis Beltrdo, o saudoso professor
alagoano Jos¢ Marques de Melo (2008) explicou a Folkcomunicagdo como a
estratégia de difusdo simbolica capaz de expressar em linguagem popular,
mensagens previamente veiculadas pela industria cultural. Isso se aplica a locugao de
porta de loja, visto que, o locutor publicitario se apropria de termos, expressoes €
entonagdes utilizados por personalidades da induastria cultural, ressignifica a
mensagem e a reproduz nas portas dos estabelecimentos comerciais dos centros

urbanos.
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A fim de que pudesse ser feita uma analise comparativa entre a eficacia dos
locutores de porta de loja, inicialmente em 2018 foi realizada uma investigagdo desta
pratica comercial e mercadologica no municipio de Arapiraca para depois, ja em

2019, ser aferida com as mesmas praticas realizadas em Maceio.

Maceié e Arapiraca: As principais cidades de Alagoas

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 102
municipios compdem o estado alagoano, dentre esses, destacam-se as maiores € mais
populosas: a capital Maceid e Arapiraca, localizada no agreste alagoano. Em fungdo
desta configuragdo, estas foram as cidades escolhidas para recorte geografico deste
trabalho.

Arapiraca, considerada a capital do agreste, recebe este titulo pelo fato de ser
a segunda cidade mais populosa de Alagoas e a primeira de sua microrregido. Além
de ter sua populagdo estimada em 230 mil habitantes, segundo o ltimo censo do
IBGE, Arapiraca ainda recebe cotidianamente a visita de moradores de cidades
vizinhas, pois esta localizada no centro do Estado, tornando-se assim, rota importante
para as demais cidades, em especial as circunvizinhas. Gragas a isso, o comércio do
centro da cidade tem um fluxo muito intenso.

A escolha da cidade de Arapiraca como campo de atuagdo para aferir a
eficacia da locucdo publicitaria durante a primeira fase deste estudo se deu de forma
intuitiva e dedutiva, pois, através de observacao in loco, constatou-se como cenario
onde o comércio € bastante movimentado, fazendo da locugdo de porta de loja um
investimento indispensavel para grande parte dos comerciantes.

A partir de levantamento historico e cronoldgico do comércio de Arapiraca, €
inevitavel citar a feira livre que, durante muitos anos foi a distragdo dos
arapiraquenses ¢ serviu de palco para muitas apresentagdes culturais, como
sanfoneiros e dangarinas que aproveitavam o intenso movimento para expor suas

habilidades artisticas. Segundo Oliveira (2012), a feira configura-se em local do

> Pesquisa apresentada durante o INTERCOM NORDESTE, realizado entre os dias 30 de maio a 1 de
junho — UFMA — Séo Luis (MA)
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encontro da pluralidade, ¢ um acontecimento social por onde circulam grupos
distintos com inten¢des das mais variadas. Desta forma, a0 mesmo tempo em que os
artistas se apropriavam do publico feirante para suas performances, os proprios
feirantes se apropriavam dos olhares atentos a estas manifestacdes para a venda de
seus produtos.

Devido a sua grande proporg¢do, a feira precisou migrar do centro e se dividir
por outros bairros. Entretanto, com o passar do tempo, devido ao progresso e
crescimento econdmico em Arapiraca, o espaco destinado as barracas de feiras foi
substituido por inimeras lojas de diferentes segmentos, fazendo com o que a atengao
se voltasse novamente para o centro da capital do agreste. Considerando a
aglomeragdo desta atividade nos centros urbanos, o comércio de Arapiraca e Maceid

em muito se assemelham, inclusive em relagdo ao publico-alvo.

Fig. 01: Comércio central em Arapiraca

Fonte: Arquivo pessoal do autor

Cerca de 130 km separam a “Cidade das Aguas”, como também é conhecida a
capital alagoana, de Arapiraca. Maceié configura-se como centro industrial,
econdmico, populacional e cultural do estado. A capital alagoana ¢ conhecida por
suas belas praias e, devido a isso, o turismo tornou-se uma de suas principais fontes

de renda. Mesmo na baixa temporada, a orla maceioense continua sendo um local
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produtivo para os camelds e empresarios da regido que aproveitam esse fluxo para
aumentar seus rendimentos. Porém, esta investigagdo ndo focou no turista, que
possui atencdo voltada para os souvenires, mas principalmente no morador local.
Outrossim, ¢ no centro da cidade que também esta concentrada diariamente grande
parte da populacao local. Consumidores, lojistas, fiscais, camelds, ciganas, artistas de
rua, pedintes e os conhecidos locutores publicitirios compdem o movimentado
comércio.

A Rua do Comércio, local escolhido para delimitarmos nossa amostra,
destaca-se como a principal via do centro comercial de Macei6. Desde o século 19 ja
assim era denominada por ser uma das vias mais utilizadas na cidade para fins
comerciais. Por esse mesmo motivo, por 14 foram se consolidando os principais
pontos de bens e servigos. Apds transcorridos mais de um século como referéncia
comercial, lojas abriram e fecharam, assim como inimeras formas de divulgacao
foram incorporadas as midias entdo tradicionais — radio, TV, impressos etc — como
as mais recentes inovagdes tecnologicas que potencializaram as redes sociais. Porém,
um determinado instrumento percorreu todas essas etapas e ainda se mantém firme: o

uso da fala no processo de compra e venda.

Fig. 02: Comércio central de Maceio

Fonte: Arquivo pessoal do autor
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Portanto, devido ao intenso movimento, a grande concorréncia e a
confluéncia de midias, os comerciantes ainda véem na locu¢do de porta de loja uma
forma eficaz de propagar sua marca, produtos, servicos e ofertas, pelo seu carater
peculiar e atrativo.

Apos identificar este contexto do comércio popular nas principais cidades
alagoanas, faz-se necessario compreender o processo folkcomunicacional para que

este estudo possa ser visualizado através do viés cientifico.

Folkcomunicacio

Na busca por uma teoria que nos auxiliasse a compreender melhor esse
fenomeno comunicacional, nos deparamos com a folkcomunicagdo, que apesar de ser
a primeira teoria da comunicagdo genuinamente brasileira, ainda ¢ pouco difundida
no pais, sobretudo em Alagoas.

Sinteticamente, a folkcomunicagdo ¢ a teoria responsavel por compreender e
explicar esta modalidade de comunicacdo das classes consideradas marginalizadas.
Teve seu inicio na década de 60, especificamente em 1967, a partir da tese de
doutoramento de Luiz Beltrdo, intitulada “Folkcomunicagao: um estudo dos agentes
e meios populares de informacgdo de fatos e expressoes de idéias” defendida naquele
ano. Beltrdo explicou a Folkcomunicagdo como “o processo de intercambio de
informagdes e manifestacdes de opinides, ideias e atitudes de massa através de
agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore” (1967, p. 24).

Para facilitar a compreensdo, o processo folkcomunicacional funciona da
seguinte forma: uma mensagem ¢ emitida através dos meios tradicionais de
comunicag¢ao, atinge um Lider de Opinido, que por sua vez repassa essa informagao
por intermédio dos canais populares de comunicacao, fazendo com o que ela alcance
as classes consideradas subalternas.

Entendemos que esse processo acontece com os locutores
publicitarios de porta de loja no centro da cidade, pois, ecles
recebem mensagens dos veiculos de massa, adaptam para a
realidade local e para o objetivo mercadolégico da sua funcao,
retransmitindo mensagens através de um sistema de som simples
nas portas dos estabelecimentos, com uma linguagem popular que
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possa dialogar com o publico das ruas. (ALMEIDA e PACHECO,
2019.p.3)

Neste contexto, mesmo convivendo com outros meios de comunicagao, o
Lider de Opinido se faz presente na figura do locutor de porta de loja, uma vez que
este, a partir de informacdes obtidas diretamente do lojista, as repassa ao consumidor
de forma que estabelega uma relagdo interpessoal, através de dialogo direto com o
publico, utilizando estratégias comunicacionais populares e condizentes com seu

universo.

A relagdo interpessoal ¢ muito importante para o desenvolvimento
da cultura, embora, no mundo contemporaneo, as tradi¢des sejam
transmitidas, também, através de relagdes mediadas pelo uso de
equipamentos eletronicos, o que quebra a nocdo tradicional de
espago-tempo, porque uma mensagem ndo tem mais tempo e nem
espago definidos, elas podem ser presenciadas num contexto € num
tempo completamente distinto do produzido. (PARENTE e
DOURADO, 2009)

Portanto, na esfera do processo comunicacional estabelecido entre o locutor
publicitario e o publico transeunte dos centros — tanto de Arapiraca quanto de
Maceié — torna-se latente a presenga dos processos da Folkcomunicagdo, onde o
papel do “agente folkcomunicacional”, ou simplesmente “agente folk”, ¢ assumido

pelo proprio locutor.

A voz do negdcio

Roger Dooley (2012) explica que na dura economia em que vivemos hoje, os
profissionais de marketing sdo obrigados a apresentar melhores resultados ao mesmo
tempo em que dispde de menos recursos. Uma das solugdes para amenizar esta
lacuna ¢ apelar para a mente do consumidor. Kotler e Armstrong (2007) ainda
destacam que diferentes fatores influenciam o consumidor no momento de compra,
divididos em fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Mesmo que o
profissional de marketing nem sempre tenha controle sobre tais fatores, deve leva-los

em consideracdo. O mesmo se aplica aos locutores de porta de loja uma vez que,
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mesmo diante de um publico diverso, eles buscam influenciar este publico com

aquilo que julga ser de seu interesse.

A respeito de locutores e suas técnicas de persuasdao e conquista, de acordo
com Barros (2017) em conversa com o locutor Toni Duarte, este afirmou: “para se
dar bem com propaganda de rua € preciso ter jogo de cintura, manter a ‘lei da boa
vizinhanga’ com os concorrentes e lojas proximas, sem esquecer da técnica e
habilidade para concentrar pessoas”.

O locutor publicitario, sem grande bagagem intelectual ou titulos,
por diversas vezes se vale do “P” de promocdo através de seus
recursos orais sem perceber (...) inventando e se reinventando de
forma sutil, diversas vezes no mesmo dia, em busca da efetivacao
da venda, da satisfacdo do cliente e de trazer mais engajamento
com o consumidor no momento da compra. (ALMEIDA e
PACHECO, 2019. p. 3)

Estabelecendo relagdes entre as praticas mercadologicas e o universo popular,
encontramos também outra contribuicdo tedrica: o Folkmarketing. Bastante
difundido nos processos comunicacionais, principalmente em empresas regionais, o
Folkmarketing visa a comercializacdo de bens e servigos a partir da apropriagdo e
adaptacdo do imaginario popular, da memoria coletiva, do folclore e dos demais
canais que estabelecam vinculos de afetividade e reconhecimento identitério.

Segundo Severino Lucena,

Folkmarketing refere-se a uma modalidade comunicacional,
com base nas matrizes teoricas da folkcomunicacdo e do
marketing, estrategicamente adotada pelo gestores
comunicacionais nos mercados regionais, apresentando como
caracteristica diferenciada, no seu processo constitutivo, a
apropriagdo  das expressdes simbolicas populares. (LUCENA
FILHO, 2007, p. 90)

Todas essas informagdes puderam ser atestadas ao longo da pesquisa de
campo que buscou lidar com trés vertentes envolvidas nesse contexto: o locutor, o

consumidor e o varejista.

Metodologia
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Utilizaram-se os seguintes recursos metodologicos: pesquisa qualitativa
descritiva e pesquisa de campo. Por se tratar de um estudo comparativo, realizou-se
coleta de dados através de uma pesquisa de cunho qualitativo descritivo nos centros
comerciais das cidades de Arapiraca e Maceid; a mesma consistiu em um
questionario aberto aplicado a locutores, gerentes comerciais e consumidores para
que pudessem ser avaliados os métodos e chaves de performance utilizados por
locutores publicitarios e mensurar o impacto que esse tipo de comunicagiao provoca
no consumidor e nas vendas de uma loja.

A realizagao da pesquisa foi ancorada em DESLAURIES (1991):

Na pesquisa qualitativa, o cientista é a0 mesmo tempo o sujeito € o
objeto de suas pesquisas. O desenvolvimento da pesquisa ¢
imprevisivel. O conhecimento do pesquisador ¢ parcial e limitado.
O objetivo da amostra é de produzir informagdes aprofundadas e
ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa ¢ que ela
seja capaz de produzir novas informagdes (p. 58).

Conforme dito anteriormente, foram realizadas visitas aos centros comerciais
de Arapiraca e posteriormente em Maceid com intuito de observar e, num segundo
momento, aplicar os questionarios. A pesquisa contou com uma amostra de 140
pessoas das quais se categorizam em: 20 locutores publicitarios, 20 varejistas de
lojas de confecgdes, Oticas e eletrodomésticos € 100 consumidores, distribuidos
igualmente entre as duas cidades.

A principio foram observados os centros das cidades e suas manifestagoes,
destacando assim as atividades desempenhadas pelos locutores publicitarios, os
jargdes utilizados, a interacdo com os consumidores e suas reagdes aos estimulos.

Em seguida a pesquisa de campo contou com a aplicagdo dos questionarios
abertos, com aproximadamente seis perguntas, direcionadas aos locutores
publicitarios, consumidores e varejistas. Vale ressaltar que as pesquisas foram
aplicadas aos sdbados pela manha, por ter sido observado que este seria o periodo

com maior fluxo de pessoas nas ruas comerciais.

Resultados e Discussao
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Através da observacdo in loco, antes e durante a aplicagdo dos questionarios e
posterior andlise do contetido adquirido ao longo das entrevistas, foram constatados
alguns dados que merecem atengao.

Inicialmente observou-se a presenga predominante de locutores do sexo
masculino. A presenca feminina nesta atividade, apesar do ntimero reduzido, era
predominantemente nas dticas. Outro fator a ser considerado ¢ que a grande maioria
das oticas estavam aglomeradas no mesmo ponto, umas ao lado das outras, sendo
que a performance destas agentes era mais contida em comparagdo aos agentes dos
outros dois segmentos, confecgdes e eletrodomésticos. Sua abordagem, apesar de
timida, evidenciava os seguintes diferenciais competitivos: preco e, em muitos casos,
ofertavam “gratuitamente” a consulta oftalmoldgica, em casos de 6culos de grau.
Outro ponto a ser destacado ¢ que, como suporte para estas abordagens, tais agentes
distribuiam panfletos refor¢gando os beneficios dos bens e servicos ofertados. Isto se
sustenta pelo fato de que bens ou servigos desta natureza normalmente requerem um
planejamento prévio. A excegdo dos 6culos de sol — onde o produto se transforma
em acessorio e o diferencial perpassa mais pelo viés do design que pela propria
necessidade clinica — poucas sdo as ocorréncias onde consumidor efetiva a compra
deste produto por mero impulso ou persuasao.

Nas demais categorias, os locutores atuavam, na maioria das vezes,
embalados por musicas altas e, dependendo da época do ano, o som ao redor oscilava
entre musica eletronica, funk, pop e forrd pé-de-serra, estabelecendo vinculos com as
circunstancias ¢ heranga cultural. Estas informagdes foram observadas e confirmadas
durante a investigagdo. Porém, independente do embalo sonoro, os locutores sdo
convergentes ao apontarem como principais pontos para o sucesso de vendas a
énfase na promocao, enaltecer a qualidade dos produtos vendidos, a utilizacdo de
jargdes muitas vezes diretos e lisonjeiros, além do dinamismo em suas performances.

No que se refere a relagdo com o consumidor, o que mais diverge entre os
locutores, independente da cidade, ¢ o tato ao prezar por uma interagdo responsavel
com o publico, mantendo a sensibilidade para perceber se o cliente ¢ mais permissivo

ou ndo para brincadeiras e aproximagdes corporeas. Percebeu-se que, enquanto

10
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alguns procuram respeitar esta “aparente” inquietacdo do consumidor em relagdo a
suas interagdes, outros, ao contrario, se apropriam dela utilizando estratégias menos
“invasivas” ou até mesmo ignoram esta possivel resisténcia na tentativa de persuadir
e conquistar o consumidor.

Pesquisas apontam que a recep¢do das mensagens por parte do receptor esta
atrelada a area de seu interesse, seu modo de pensar, sentir e agir.

Segundo Guilherme Fernandes,

A exposicdo seletiva diz que as pessoas s aceitam receber uma
informagdo que ndo seja contraria a suas ideias, preconceito e
interesses. Ja a percepgdo seletiva nos diz que mesmo quando ndo

\

conseguem fugir a exposicdo de mensagens contra seus ideais,
somente percebem o que lhes sao favoraveis. (2014, p. 10)

Com relacdo a linguagem e aos jargdes destacaram-se varias expressoes,
dentre elas, “oi princesa”; ‘“vamo entrar, vamo comprar’; “olha s6 hoje tem
promog¢do aqui na loja”; “vem pra cd”; “aqui tem preco baixo de verdade”;
“showzinho de oferta”; “caiu o pre¢o do produto X”, dentre outras, sdo consideradas
as mais utilizadas.

Mesmo em tempos do “politicamente correto”, onde o respeito ao semelhante
e as diferengas ¢ visto, compreendido, difundido e incentivado nos grandes veiculos
de comunicacdo, ainda ¢é perceptivel que uso de termos pejorativos como “oi
morena”; “vamo entrar moga bonita”; “vamo entrar princesa”; “mulher bonita nao
paga, mas também nao leva”, ainda sdo proferidos, entendendo a figura da mulher
ndo apenas como uma consumidora efetiva mas distorcendo os limites entre simpatia
das vendas e o respeito aos valores.

Coincidentemente ou ndo, o nivel de escolaridade entre os locutores destoa
entre as cidades. Enquanto Maceid apresentou um locutor entrevistado que ¢
formado em Réadio e TV pela Universidade Metodista de Sdo Paulo - UMESP e um
radialista aposentado, em Arapiraca a maioria nao possuia ensino fundamental
completo, o que impulsiona a constante migragdo entre fungdes e o acumulo de

atribui¢des ao longo da vida adulta para seu sustento.

11
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Em relacdo ao vinculo contratual estabelecido entre o locutor e o comerciante
na prestacdo deste servico, as cidades ndo divergem. Neste sentido, os locutores
atuam como prestadores de servigos diarios (com um prego médio entre R$35,00 e
R$50,00) ou possuem vinculo empregaticio enquanto vendedores, panfletistas,
fiscais de loja, auxiliar de servigos gerais, dentre outros; porém, em nenhum dos
casos analisados, como locutor publicitario, de fato.

Os varejistas, em sua totalidade, alegaram que a locugdo ¢ a ferramenta mais
efetiva para atrair e/ou manter o fluxo de clientes no ambiente da loja, embora,
conforme mencionado anteriormente, a forma de contratagdo dos locutores seja de
maneira instavel e flexivel. Apesar do reconhecimento da efetividade desta pratica no
ponto de venda por parte do lojista, estes ndo demonstram interesse em contratar um
locutor publicitdrio fixo no ponto de venda. A justificativa para esta questdo
transcorre em funcdo da sazonalidade do mercado, onde a “batalha” dos
consumidores e vendedores torna-se mais acirrada em determinadas épocas do ano.

De acordo com os resultados, os consumidores aprovam e consideram
importante a presenca de um locutor na loja para diferenciar e manter o espago como
vivo, entendendo-o como um atrativo e um diferencial. A principio alguns
entrevistados negaram que se deixavam influenciar por propagandas de porta de loja.
Esta resisténcia e aparente negagdo foi identificada por acreditarem que, em alguns
casos e de alguma forma, a palavra parecer imputar em quem a ouve um sentimento
de ludibriagdo ou enganacdo. Entretanto, ao serem questionados se ja entraram em
algum estabelecimento comercial em fungdo da intervencdo de um locutor,
principalmente se este anuncia alguma promocgao, a grande maioria dos entrevistados
disse que sim, “pelo menos para dar uma olhadinha”.

Os graficos abaixo confirmam estas informagdes:
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O que voceé acha de locutores nas lojas? Ajuda ou atrapalha, vocé gosta
ou nao?

@ Ajuda e eu gosto

@ Ajuda mas néo gosto

0 Mao ajuda e ndo gosto
@ Mio ajuda mas eu gosto

Vocé ja foi atraido para alguma loja por causa de um locutor?

@® Sim
@ Nio

A pesquisa identificou que publico entrevistado enquanto cliente, em sua
maioria, faz parte de classes menos abastadas da sociedade, prioriza a utilizagdo de
linguagem simples e se sente & vontade num ambiente que corresponde ao seu
universo, estabelecendo vinculos de reconhecimento e afetividade.

Consideracoes finais

Apesar de, no inicio desta investigacdo, ter pairado duavidas sobre o
enquadramento e juncdo entre a propaganda de grito, midia indoor, locugao e a
performance rua-loja direcionada as classes marginalizadas, encontramos aporte na
teoria beltraniana. Ao investigar a eficacia da modalidade midiatica representada
pelo locutor de porta de loja, assim como firmar paralelos entre as cidades de
Arapiraca e Maceid, destaca-se a importancia da Folkcomunicagao para compreender

o fenOmeno comunicacional estabelecido entre locutores e consumidores.
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Seja na “cidade das dguas” ou na “capital do agreste”, as musicas que embalam
as compras nos pontos de venda sdo grandes aliados dos locutores e varejistas, uma
vez ndo diferem das que sdo tocadas nos bairros em que os consumidores residem,
colaborando assim para que a experiéncia na loja seja agradavel e intimista.

Entre os locutores publicitarios, em ambas as cidades, pode-se perceber a
instabilidade da profissdao, o acimulo de funcdes e o uso de estratégias associadas a
promog¢ao de vendas, interacdo com o publico através de técnicas de locugdo e
mimetismo vocal que traz a lembranca de radialistas locais e nacionais. Diante da
volatilidade deste oficio, os locutores publicitarios buscam inovagdes inventivas e
criativas em suas abordagens e, mesmo tendo o reconhecimento de sua eficacia por
parte do varejista, ainda resta o reconhecimento e valoriza¢ao do profissional.

Diante do exposto podemos concluir que nas duas maiores cidades do estado de
Alagoas, Maceid e Arapiraca, a locugao de porta de loja € reconhecida como uma das

ferramentas de propaganda mais efetivas do mercado varejista local.
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