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“Queremos ter certezas e nao duvidas, resultados e
nao experiéncias, mas nem mesmo percebemos que
as certezas s6 podem surgir através das duvidas e os

resultados somente através das experiéncias.”

Carl Gustav Jung


http://frases.globo.com/carl-gustav-jung

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar o comportamento do consumidor através da
visdo econdmica tradicional e do marketing moderno. Muitas s&o as razdées que levam
o consumidor a adquirir um produto, seja a necessidade, a propaganda e/ou o impulso
que isoladamente, ou em uma combinagdo de fatores, colaboram para isso. As
decisdes de consumo racionais e objetivas nem sempre caracterizam o momento de
uma compra, uma vez que nao se pode estudar e definir o ser humano sem considerar
os fatores biologicos, emocionais/psicologicos e sociais no qual se encontra. A
funcionalidade, que isoladamente poderia ser o principal fator ao se adquirir um bem,
concorre com valores e promessas implicitos nos produtos. O “agregar valor”
(subjetivo) é funcdo do marketing, que pode ser utilizado como uma das principais

ferramentas no incremento das vendas e, consequentemente, da producgao.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Economia e Marketing, Consumo e

Cultura.
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1 INTRODUGAO

No Brasil de 1967 apenas 15 % da populacdo possuia renda suficiente para
compras que abrangessem produtos além dos considerados basicos. Ou seja, dos
aproximados 90 milhdes de habitantes do Brasil, esse numero seria de apenas 13,5
milhdes de pessoas (LIMA, 2007).

Atualmente a populacdo do pais ultrapassa os 193 milhdes de habitantes,
conforme dados do IBGE (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2012). Apenas a chamada “nova classe média” (familias com renda
mensal domiciliar entre R$ 1.064,00 e R$ 4.561,00) ja engloba 94,9 milhdes de
brasileiros, cerca de 50,5 % do total de habitantes (SECRETARIA DE ASSUNTOS
ESTRATEGICOS, 2013).

O aumento da populagao acontece paralelamente ao desenvolvimento de um novo
modelo de producdo e oferta de bens de consumo e servigos. O pais deixou de ser
principalmente agrario, as cidades cresceram, empresas surgiram, os mercados se
abriram aos produtos importados e as pessoas encontraram novas razdes para
consumir.

Dentro deste enfoque, este trabalho pretende abordar de maneira interdisciplinar
a teoria do consumo através de dois pontos de vista: a visdo econOmica ou, para a
economia como o consumidor toma suas decisdes, e a visdo do consumidor pelo
marketing moderno.

A primeira parte deste trabalho busca resgatar a teoria tradicional econémica
acerca do consumidor, na qual a principal premissa € a da racionalidade. Ou seja,
sempre que se fazem escolhas se estd maximizando a utilidade. Nesse caso, esse
trabalho n&o tem pretensdes de questionar a racionalidade do consumidor, aceitando-a
como caracteristica inerente ao ser humano.

A segunda parte deste trabalho visa estudar o comportamento do consumidor
através da visdo utilizada pelo marketing moderno. A importancia desse estudo reside
no fato de que a midia esta presente em praticamente todos os ambientes em que o ser
humano possa se encontrar. Assim, o marketing trabalha com a promocgéo de bens de



consumo, através da utilizagdo de ideias e imagens consideradas importantes em
determinado meio cultural.

Buscar-se-a, na terceira parte deste trabalho, verificar como o marketing estuda
o0 comportamento do consumidor, assim como qual a importancia do marketing para as
organizagdes, industrias (meios de produgéo) e no processo de oferta e demanda em
geral, tema que move a teoria econémica.

O estudo do comportamento do consumidor na era atual € um desafio; tao
importante econémica quanto socialmente. Isso porque a mudanga no consumo reflete
em uma mudanga na dindmica das empresas, além de gerar questionamentos quanto a

importancia que se da ao consumo na atualidade.



2 TEORIA DO CONSUMO: UMA VISAO ECONOMICA

A teoria econOmica que trata da escolha do consumidor obedece a premissa
basica de que o individuo € um ser racional e, ainda, que possui suas preferéncias
claramente determinadas. Nesse contexto, o consumidor é capaz de montar sua cesta
ideal, escolhendo os produtos que aumentardo sua utilidade dada a sua restricao
orcamentaria.

As escolhas econbmicas basicas enfrentadas por uma familia incluem os gastos,
o trabalho, a poupanca e o investimento. Os gastos sao todas as despesas, desde as
consideradas basicas — alimentacdo, saude, educacao, vestuario, habitagcdo- até os
“supérfluos”, como gastos com viagens e bem-estar. O trabalho também se torna uma
escolha: fazer ou ndo hora extra, trocar de emprego, ou conciliar duas atividades, a fim
de gerar um aumento na renda mensal. A poupancga e o investimento sdo as decisdes a
tomar com o excedente da renda, quando existente. Quanto poupar e quanto investir.

Essas decisdes a nivel microeconbmico, que parecem afetar apenas ao nucleo
familiar, na verdade se tornam macroeconémicas, uma vez que o conjunto das familias
forma a grande sociedade, que influi na quantidade a ser produzida pelas firmas (nivel
de producgao), tempo trabalhado (nivel de emprego), investimento e poupancga (nivel de
crescimento da economia), a compra ou preferéncia por produtos importados (balanca
comercial), e até nas inovagdes. O que as pessoas querem? Quanto produzir? Para
quem produzir?

O consumidor se depara com a maior das questdes: O que fazer com a renda
disponivel? Para Varian (2010, p. 77), “as pessoas escolhem as melhores coisas pelas
quais podem pagar”.

Por “melhores” compreende-se o conjunto de coisas que irdo satisfazer o
individuo de maneira mais plena possivel, sendo altamente relativo de pessoa para
pessoa. Sob uma o&tica tradicional, o objetivo da economia (Stiglitz e Walsh, 1995),
contudo, ndo é desvendar os motivos pelos quais determinado individuo escolhe esta
ou aquela cesta de bens, mas sim como o individuo se comporta quando ha um

aumento nos prec¢os ou no salario.



No entanto, quando as firmas definem “para quem/quanto produzir” e “qual preco
estardo dispostos a pagar”, elas estardo definindo sim qual massa populacional sera
“arrebatada, seduzida”, mais propicia a compra de determinado produto.

Para a maioria dos consumidores, as questdes do 0 que/quanto comprar existem
principalmente devido a um motivo: a escassez. Nesse caso especifico, a escassez de
recursos. Para todos existe um conjunto de oportunidades que define o que se é
possivel adquirir baseado em sua renda auferida em um periodo de tempo. Caso nao
houvesse problema de escassez de recursos, ndo seria necessario levantar essas
questdes.

Para ajudar na ilustragdo do conjunto de oportunidades, é utilizado o grafico da
restricdo orgcamentaria, como no exemplo da figura 1. Ele demonstra através da reta
orgcamentaria todos os pontos 6timos nos quais os individuos estariam maximizando
sua utilidade, ou seja, tirando maior proveito de sua renda liquida. Pode-se comparar
um bem A a um bem B, um determinado bem a um conjunto de bens, ou duas cestas
de bens. Os pontos sobre a reta (neste caso, A, C e B) sdo os maximizadores e, em via
geral, os pontos a direita da reta (D) sdo os desejados, porém impossiveis devido a
restricdo orcamentaria, e quaisquer pontos a esquerda nao trariam toda a satisfagao
possivel de ser alcangcada nos pontos da reta.

Como regra geral, o bem a ser analisado em relagdo a outros bens é colocado
na reta horizontal. E entende-se que o que nao for gasto com o primeiro,

automaticamente estara disponivel para ser gasto com os demais.

Fig. 1: Restricdo Orgamentaria

cesta B

restrigio orgamentaria
= ¥ ¢

cesta A

Fonte: Elaboragéo do autor.
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A figura 1 também demonstra o frade-off entre os bens analisados. Por trade-off
entende-se a quantidade de determinado bem A que se deve abrir mao para a
aquisicao de um bem B. Ou seja, se A ¢é igual ao dobro do preco de B, sera necessario
desistir de dois bens B para adquirir um bem A. Haja vista a escassez, ou restricao
orcamentaria, os frade-offs sdao a pecga chave para entender o comportamento do
consumidor. Sempre que se compra um produto, automaticamente esta se desistindo
de outro. A definicdo de quais as cestas escolhidas por dois consumidores com a
mesma renda orgcamentaria dependera do valor dos beneficios marginais (a satisfagao
em obter mais do bem A) e dos custos marginais (o quanto se sofre ao se abdicar do
bem B) para cada um.

Segundo Frank (2002, p.64), “os consumidores entram no mercado com
preferéncias bem definidas”. Ou seja, o consumidor sabe que existem inumeras
combinacdes possiveis, porém ird escolher aquela de sua predilecdo dado seu
rendimento e o prego dos bens. Entre algumas hipdteses sobre a ordenacédo das
preferéncias estao:

- Relagao completa: o consumidor € capaz de escolher entre quaisquer cestas de
mercadorias. Ou seja, ele podera ordenar as combinagdes de bens e servigos possiveis
de acordo com suas preferéncias. Logo podera dizer se prefere A a B, B a A ou se
ambas |he sao indiferentes;

- Transitividade: se uma cesta ou produto A é preferivel a B, e B é preferivel a C,
logo a cesta ou produto A se sobressaira a C na escolha desse consumidor;

- Reflexividade: uma cesta ou combinagcdo de mercadorias qualquer sera sempre
indiferente a ela mesma;

Em resumo, buscando a maximizagdo de sua utilidade, um individuo sempre
escolhera um ponto sobre a reta orgamentaria. Porém, qual ponto sera o escolhido
dependera, unicamente, das preferéncias individuais. Quando estido tomando as
decisdes de compra, as pessoas atentam a dois aspectos: o custo e o beneficio extra.
O custo de abandonar uma das opcbes versus o beneficio de se adquirir um

determinado bem.
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Outro modo de representar graficamente as escolhas do consumidor € através
da construcdo da curva de demanda, que mostra a relagcdo entre os precos e suas

respectivas quantidades demandadas.

Fig. 2: Curva de Demanda

Excedente do Consumidor

\\?erra nda

Qr X

Fonte: César, 2014.

A restricdo or¢camentaria, ou conjunto de possibilidades de consumo, esta
diretamente relacionada ao prego dos bens: cada vez que o prego de um bem aumenta,
e ndo ha o mesmo aumento nos salarios, ndo sera possivel a aquisicdo da mesma
quantidade de bens. E assim, o padrao de vida tende a sofrer modificacdes: esse é o
efeito renda, pois apesar de ndao se modificar a renda propriamente dita, o poder
aquisitivo estara se alterando. Alguns bens possuem uma elasticidade-preco mais
elevada, ou seja, respondem mais rapido as mudancgas nos pregcos. Ao exemplo dos
bens duraveis, um grande aumento do ddlar podera diminuir as viagens ao exterior. Ja
alguns outros bens de uso continuo, como farinha, agucar, café e medicamentos, ndo
deverao sofrer grandes quedas nas vendas, mesmo com o aumento dos seus precos.

Ja no caso de uma queda de preco de determinada mercadoria, o efeito sera o
contrario, como se a renda aumentasse. Assim, é possivel adquirir mais do mesmo
bem. Alguns bens, considerados inferiores, podem sofrer queda nas vendas na
ocorréncia de um efeito que gere aumento na renda, como € em geral o caso das
carnes de segunda, que serdo trocadas pelas carnes de primeira assim que viavel.

O efeito renda demonstra que uma mudancga de precos em um ou mais produtos

da cesta deve alterar sua composi¢cado. Ao aumentar o preco de um bem, a renda real
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diminui, pois ndo se pode mais adquirir a mesma cesta. Do mesmo modo, devido a
queda no preco de um bem, a renda real ira aumentar, pois se pode adquirir a mesma
cesta por um valor menor.

O excedente do consumidor, conforme apresentado no Grafico 2, € a area
representada abaixo da curva de demanda, porém acima do pre¢o, que demonstra a
diferengca que um individuo estaria disposto a pagar por determinada quantia de um
bem e o valor que ele realmente pagou. No caso ilustrado, ele estaria disposto a pagar
mais, mesmo que isso resultasse em uma quantidade menor do bem. Isso porque
qualquer ponto da curva de demanda representa a escolha desse consumidor. Como
um individuo com dor de cabecga estara propenso a pagar mais por um comprimido para
suprimir a dor que ao comprar o medicamento apenas por precaugao.

Para definir a demanda por determinado bem pode ser usada a representacgao:

Da =f(Pa, Y, Po, G)

Onde a demanda pelo bem A (D) € uma funcéo do seu preco (Pa ), da renda do
consumidor (Y), do prego dos outros bens (P,) e dos gostos (G) ou preferéncias do
individuo. Assim, o consumidor estara utilizando uma combinacado dessas variaveis ao
se definir por um produto e montar sua cesta.

O objetivo econémico do individuo € a escolha de um conjunto de bens que,
dado sua restricdo orgamentaria, ira maximizar a sua utilidade. Stiglitz e Walsh (1995, p.
220) relatam que no século XIX tanto cientistas sociais quanto fildsofos como Jeremy
Bentham acreditavam que seria criada uma maquina passivel de mensurar a utilidade.
Através de eletrodos colados a cabega de uma pessoa, poder-se-ia medir o seu nivel
de “contentamento”. A hipétese ndo € absurda, uma vez que a ciéncia ha muito vem se
esforcando para encontrar indicadores, como alteragdes cerebrais, que possam ser
associados a depressao (oposto do contentamento) que é uma doenga que atinge
milhares de pessoas no mundo todo.

Para muitos economistas ndo existe uma forma simples de medir a utilidade,

mas ha algumas maneiras de se mensurar o bem-estar de um individuo. Uma delas é a
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disposigcdo a pagar, ou seja, quanto uma pessoa pagaria para estar em uma situagéo
diferente da qual se encontra; esse valor refletira suas preferéncias.

A disposicao a pagar sofre influencia direta da chamada “lei da utilidade marginal
decrescente”, intitulando que quanto mais de um bem se tem, menor sua utilidade. Ou
seja, o primeiro bem A a ser adquirido tera mais utilidade que um segundo bem A, e
assim por diante, até que a aquisigdo de mais do bem A ndo traga nenhum prazer
adicional. Uma camiseta branca basica, por exemplo. Para a maioria dos individuos,
uma ou duas dessa pecga seriam suficientes, sendo que um armario contendo apenas
camisetas brancas néo traria muita utilidade a seu dono. Poder4, entdo, haver interesse
em abrir mao de camisetas brancas para se adquirir calgas, camisetas coloridas ou
outros tipos de bens dos quais ndo se dispdem. Logo as cestas formadas pelos
consumidores apresentam-se repletas de variedades para que a utilidade marginal seja
muito semelhante para todos os bens adquiridos.

As tomadas de decisdo dos consumidores ndo devem ser consideradas dificeis.
No caso de duas alternativas, pode-se prever o nivel de utilidade que se obtera na
escolha de cada uma delas. E, consequentemente, escolher-se-a aquela que trara esse
maior prazer. No caso de alternativas que gerem utilidades semelhantes a escolha sera
facil e indiferente, uma vez que qualquer uma delas resultara no mesmo nivel de
satisfacgao.

Assim, no modelo da escolha racional, os individuos se tornam capazes de
ponderar os custos e beneficios de cada possibilidade ao se depararem com uma
escolha (STIGLITZ; WALSH, 1995, p. 225), buscando sempre a utilidade esperada mais

elevada.

2.1 A Racionalidade do Consumidor

A analise econbmica tradicional apresenta o consumidor como um ser racional.
Dentro desta 6tica, existem duas abordagens importantes referentes a racionalidade: a
abordagem dos objetivos imediatos e abordagem do interesse préprio (FITZPATRICK,
2010, p. 215).
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Na primeira abordagem, dos objetivos imediatos, define-se que o individuo é
racional quando “for eficiente na execugao dos objetivos que tiver fixado para si préprio,
no momento da agao” (FITZPATRICK, 2010, p. 215). Sob essa ética, ndo importam
quais os objetivos em questdo, mas sim se o individuo conseguiu realizar de maneira
eficaz aquilo a que se propbés. Ou seja, mesmo apresentando um comportamento
considerado autodestrutivo, se o agente obteve sucesso agindo de acordo com suas
preferéncias, ele é considerado racional. Ja a teoria dos interesses proprios considera
que “o conjunto dos motivos das pessoas sdo congruentes com seus interesses
materiais” (FITZPATRICK, 2010, p.215).

Os estudos econdmicos, em geral, consideram os objetivos imediatos como
bases conceituais de racionalidade, ndo abordando a questdo de gostos, que sao
considerados exégenos. Dessa forma, outros campos de estudo, como o marketing,
aprofundaram-se no estudo dos gostos do consumidor, hoje ndo sendo apenas um
instrumento para venda, mas modificando o meio cultural e os simbolos sociais,
passando a gerar novos produtos e diversificando o mercado consumidor e,
consequentemente, o mercado de produgéo.

Uma das maiores dificuldades ao admitir a teoria dos objetivos imediatos como
base € que ela acaba por explicar todo e qualquer ato baseado apenas no gosto
individual. Assim, ao tomar veneno e morrer, pode-se acreditar que este individuo
apenas gostava muito de veneno. Devido a essa incoeréncia, muitos economistas
preferem utilizar a teoria dos interesses proprios para conceituar a racionalidade. Desse
modo, o individuo agiria de maneira coerente aos seus interesses pessoais, sempre
tentando obter mais vantagem em suas transagdées com o meio.

No entanto, como explicar economicamente as atitudes de pessoas que perdem
suas vidas ao tentarem salvar desconhecidos? Ou daqueles que fazem doagdes em
dinheiro a instituigdes filantropicas de outros paises? Motivacbes como o altruismo, o
desejo de justica e respeito a principios ndo sado condizentes com a teoria dos
interesses proprios. Esses atos “ndo egoistas” ndo devem ser considerados apenas
excegdes, mas sim instrumentos que auxiliam na previsdo do comportamento dos

individuos.
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Os comportamentos considerados ndo egoistas conflitam com a abordagem dos
interesses proprios, sendo considerados como objetivos imediatos. Nessa perspectiva,
o comportamento de doacéao € incluido no modelo de escolha racional, uma vez que em
varias situagdes um individuo nao egoista pode obter vantagens indiretas e melhorar o
meio a sua volta, mesmo que obter vantagens proprias ndo seja seu objetivo principal.

Atitudes ndo egoistas incluem as chamadas preferéncias altruistas. No entanto,
nao se pode caracterizar uma pessoa como altruista, mas sim os comportamentos. Nao
existem pessoas totalmente egoistas ou altruistas, sendo o ser humano uma
combinagdo de valores e atitudes vistos sob a o6tica muito particular da cultura. O
altruismo pode ser definido como a atitude que se tem quando se abre m&o de alguma
vantagem pessoal para privilegiar outro individuo, n&o vislumbrando nenhuma
vantagem pessoal em tempo presente ou futuro. Segundo o dicionario Aurélio e o
Pequeno Dicionario Enciclopédico Koogan Larousse, altruismo é o oposto ao egoismo,
podendo ser definido como “filantropia”.

A economia tradicional caracteriza os consumidores como racionais. Ja a
biologia considera que os seres humanos sao guiados por comportamentos herdados
na era da selegdo natural. Logo, os proprios gostos e preferéncias sédo inatos. Isso
explicaria, por exemplo, o gosto das pessoas por doces. Uma vez que o agucar
encontrado nos frutos das arvores era de facil digestao, acredita-se que se desenvolveu
um gene com essa preferéncia e que hoje faz parte do cédigo genético da maioria dos
seres humanos. Porém, naquela época remota, os préprios alimentos e frutas eram
escassos, sendo o consumo do agucar algo muito valioso. Muito diferente da época
atual onde diversos tipos de agucar foram criados, e milhares de pessoas sao
acometidas de doencas relativas ao uso abusivo de doces, como a obesidade e o
diabetes. Antes uma vantagem, agora um problema, levardo alguns milhares de anos
para o codigo genético se modificar novamente, adequando-se a uma selegdo natural
moderna (FITZPATRICK, 2010, p. 220).

Gostar de doces ou de outros alimentos pode se caracterizar apenas como uma
particularidade pessoal, ndo dependendo que outras pessoas do grupo partiihem do
mesmo gosto. Ja outras atitudes e gostos sdo mais complexos, ao passo que a

utilidade em té-los depende muito mais do quanto séo apreciados pela sociedade ou da
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quantidade de individuos do meio que partilham desse mesmo gosto. Essas atitudes
sdo chamadas de preferéncias estratégicas (FITZPATRICK, 2010, p.220), que sao
demonstradas através das escolhas de consumo, influenciadas pela “moda” - todos os
individuos querem o mesmo bem de consumo, e aqueles que conseguem adquiri-lo
destacam-se- atingindo até os comportamentos. Exemplificando: para viver em
sociedade, muitas pessoas aprendem através da interagdo social que a escolha
constante de comportamentos agressivos e egoistas pode trazer mais maleficios e
riscos que recompensas.

Ao estudar o comportamento dos seres humanos e suas preferéncias, percebe-
se que os gostos nao apenas podem, mas devem ser diferentes. A propria diversidade
do mercado de producgao existe exatamente para poder abranger os mais diferentes
gostos. Todavia ndo se pode cair na armadilha de que a abordagem dos objetivos
imediatos explica todo e qualquer comportamento apenas porque gostos sao diferentes.
Por outro lado, qualificar os comportamentos humanos como simplesmente egoistas
(abordagem do interesse proéprio) pode ser algo muito radical. Ignorar a existéncia de
outras emogdes -como amor, compaixao, raiva, vinganga- que conduzem a certas
escolhas de interagcdo social e consumo é simplificar o comportamento humano e
econdmico. Os gostos e emogdes estéo interligados, sendo dificil definir onde comecga
um e acaba outro. Comportamentos honestos podem ser o resultado de evitar-se
sentimentos de culpa. Assim como um roubo pode ser influenciado por um sentimento
de transgressao (FITZPATRICK, 2010, p.222).

O “sentimento de justica”, no entanto, € aquele que permeia a vida em
sociedade, definindo direitos e deveres. Através dele, podem-se prever pregos, calcular
os salarios exigidos pelos trabalhadores, o periodo de duracdo de uma greve, valor de
impostos e todo o tipo de negociagédo necessaria, inclusive a criacao de bolsas auxilio a
populacao desprovida de recursos como forma de combate a miséria.

Ou seja, a abordagem dos interesses proprios € uma maneira de explicar os
comportamentos humanos, mas apenas se levar em consideracdao as motivagdes de
outros sentimentos além do egoismo. A moralidade, o medo de ser pego, a vontade de
salvar uma vida qualquer, seja humana ou animal, leva o homem a escolher suas

atitudes e comportamentos, como o grande numero de instituicdes de caridade e ONGs
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existentes. Atos que n&o parecem em nada egoistas, mas que trazem satisfagcéo
aqueles que participam de projetos dessa espécie. A motivagdo, nesse caso, € 0O
sentimento de se estar ajudando o préximo.

A distingdo entre o egoismo e o altruismo varia culturalmente. Ndo ha como
definir ou vislumbrar 6bices a um comportamento sendo baseado em regras e normas
sociais, que dependem tdo somente da cultura, considerada a “personalidade de uma
sociedade” (SOLOMON, 2011, pag. 567).

2.2 Preferéncias Construidas ou Inatas

As preferéncias dos consumidores, e como as mesmas se originam, Sao
definidas por Simonson (2007) através de duas linhas de pensamento, sendo que uma
defende que as preferéncias do consumidor sdo construidas, enquanto a outra define
que existem preferéncias inatas, ou herdadas.

As preferéncias construidas sao aquelas que advém da experiéncia de vida dos
individuos, determinadas pelo contexto na situacdo da escolha e nas opgoes
apresentadas. Nesse contexto, os individuos tomam suas decisdes através da
influéncia que absorvem da comunidade e de técnicas relevantes que |hes foram
ensinadas. O sucesso de um produto seria assim, determinado pela satisfacao
proporcionada apos sua utilizagao, ndo podendo ser previsto.

Por outro lado, as preferéncias inatas, ou herdadas, sdo aquelas que, segundo
Simonson (2007, p.1) os individuos possuem intrinsecamente e que podem, ou nao, ser
reveladas, dependendo das oportunidades, da criatividade dos publicitarios, entre
outros fatores. Ou seja, os individuos ndo precisam, necessariamente, possuir
experiéncias anteriores com novos objetos ou produtos para apresentarem uma
preferéncia pré-estabelecida. De forma inata, o consumidor ja prefere, por exemplo,
microcomputadores mais leves, carros mais velozes, televisores maiores com telas
mais finas, e até o uso de travesseiros ao invés da auséncia dos mesmos.

Do mesmo modo, um novo artigo pode também se tornar atraente ao consumidor
pela sua aparéncia, embalagem ou outras propriedades, que fazem com que este

objeto n&o necessite de uma historia prévia para que o individuo seja compelido a
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realizar a compra. No entanto, para que o individuo continue com o processo de
compra, garantindo assim o sucesso do produto, € necessario que suas preferéncias
mais intimas, ou herdadas, tenham sido satisfeitas.

A importancia do estudo da origem das preferéncias pode ajudar no processo de
producdo e langamento de novos produtos, assim como tem influéncia fundamental nas
abordagens que serdo utilizadas pelas ag¢des de marketing contratadas pelas

empresas.
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3 MOTIVAGAO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: Uma visdo do Marketing

O comportamento do consumidor, e 0 que o leva a adquirir determinado bem em
detrimento a outro, é o0 objetivo principal dos estudos de marketing da
atualidade. Procura-se compreender os fatores que motivam a compra, além daqueles
que geram as expectativas e necessidades dos consumidores por determinados
produtos e servigos, buscando assim garantir as demandas futuras.

Ou seja, um marketing bem sucedido depende do conhecimento acerca dos
clientes ou publico alvo. Estudar as pessoas, grupos e organizagbes pode garantir o
sucesso no lancamento de um produto ou na revitalizacdo de uma marca. E
imprescindivel estar atualizado com as novas tendéncias de mercado, que podem —e
devem- oferecer novas oportunidades para o marketing.

Phillip Kotler, mestre pela Universidade de Chicago e PhD pelo Instituto de
Tecnologia de Massachusetts, ambos em economia, além de pds-doutorado pela
Universidade Harvard em matematica e pela Universidade de Chicago em ciéncias
comportamentais; um dos autores de Administragdo de Marketing, o livro mais usado
nas escolas de gradugao na area negocial em todo o mundo (Kellog, 2014), afirma que
“‘Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos certos estdo sendo
comercializados para os clientes certos da maneira certa” (KOTLER, 2005, pg. 172).

Para o marketing, as necessidades do consumidor sao reais e mensuraveis, no
entanto desvendar as emocgdes e prever as atitudes do consumidor ndo sao atos
precisos ou faceis, uma vez que o comportamento humano esta sujeito a fatores
considerados inconscientes, inatos e/ou aprendidos.

Segundo Kotler (2005, p.96), o ponto de partida para a modelagem do
comportamento de um consumidor € o chamado modelo de estimulo-resposta,
destacando “os quatro Ps de marketing”: produto, praga, prego, promog¢ao, além das
principais forcas dos eventos ocorridos nos ambientes econémicos, tecnoldgicos,
politicos e/ou culturais que constituem a “caixa preta” do consumidor, ou seja, os fatores
decisorios para o consumo. Essa “caixa preta” compbde-se de duas partes: uma que se
refere as caracteristicas do consumidor que influenciam na sua percepcao e também na

sua reagao ao estimulo, enquanto outra se refere ao proprio processo decisorio.
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Os fatores culturais, sociais e psicolégicos sao aqueles que afetam diretamente o
comportamento decisério do consumidor, sendo os fatores culturais -cultura, a
subcultura e a classe social- aqueles que exercem uma maior influéncia no
comportamento de compra (KOTLER, 2005, pg. 172).

A cultura abrange todos os valores que sdo transmitidos, além das percepgdes,
preferéncias e os comportamentos apreendidos no ambiente familiar e em outras
instituicées. Ja a subcultura € uma forma de divisdo da cultura em grupos menores que
detém certa especificidade, ou seja, caracteristicas comuns a determinados grupos de
individuos que podem formar grandes segmentos de mercado, como os diferentes
grupos raciais, regionais ou religiosos. Por fim, a classe social pode ser definida como
um conjunto de fatores que incluem a renda, a profissdo, a educagado, também se
apresentando como uma forma de estratificagdo social ou uma divisdo em um sistema
de castas: classes baixa, média-baixa, média, média-alta, alta, alta-alta (KOTLER,
2005, pg. 172).

Além dos culturais, os fatores sociais também influenciam o comportamento do
consumidor, sendo compostos por grupos de referéncia como familia, amigos, as
diferentes organizagdes sociais e profissionais, e status. A familia costuma ser a
primeira referéncia para o ser humano, sendo “a mais importante organizagdo de
compra de produtos de consumo na sociedade” (KOTLER, 2005, pg. 177). No entanto,
€ importante observar que o proprio perfil das familias tem mudado radicalmente,
criando oportunidades para o marketing atuar frente aos diferentes publicos-alvo. As
familias mononucleares, aquelas compostas por pessoas solteiras, com ou sem filhos,
de unido entre pessoas do mesmo sexo, e de pessoas que se consideram parentes
mesmo sem apresentar lagos consanguineos, estdo em “ascensao”. A mulher, que
sempre foi considerada como o principal comprador da familia, em uma familia nuclear
pai-mae, responsavel pelas decisdes que envolvem a aquisicdo de alimentos, roupas e
artigos diversos, agora ndo pode ser considerada o unico publico alvo para produtos de
limpeza, por exemplo. Com a diversificacdo entre os papéis tradicionais de compra, &
imprescindivel que os profissionais de marketing passem a considerar tanto homens
quanto mulheres o seu publico alvo, ndo ignorando a influéncia dos adolescentes e das

criangas para o incremento do gasto familiar.
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Segundo Kotler (2005, pag. 178), os homens e as mulheres frequentemente
respondem de maneira diferente as mensagens de marketing. Eles valorizariam mais a
competicdo, priorizando a agao, enquanto elas costumam valorizar mais as conexdes e
os vinculos com familia e os amigos.

Os fatores psicoldgicos que influenciam a decisdo do consumidor em um modelo
estimulo-resposta incluem a motivagdo, a percepcédo, o aprendizado e as crengas €
atitudes. Ou seja, esses quatro fatores psicoldgicos séo utilizados para se processar os
estimulos do ambiente e das acbes de marketing aos quais os individuos estao
expostos. A motivagado é a busca pela satisfacdo de uma necessidade, seja esta um
estado fisiologico ou de ordem psicolégica. Dentre as teorias desenvolvidas por
psicélogos para estudar a motivacéo, destaca-se a Teoria de Maslow.

Essa Teoria visa identificar quais as necessidades especificas de um individuo
em determinado momento de sua existéncia. Para Maslow (1970, apud KOTLER,
2005), as necessidades humanas estdo organizadas de modo hierarquico e de acordo
com determinado grau de importancia. Prioritariamente o individuo busca satisfazer a
sua necessidade mais eminente que, sendo satisfeita, dara origem a uma nova
necessidade, que é a préxima em importancia. Os graus de importancia sao
classificados em ordem crescente, sendo que as necessidades fisiologicas (fome, sono,
saude em geral, etc.), as mais basicas para a sobrevivéncia, constituem a base de
todos os desejos. Apenas com essas necessidades satisfeitas € que sera possivel
perceber outros estimulos.

Do mesmo modo, as necessidades de segurangca e preocupagdes quanto a
sobrevivéncia fisica, caso nao sejam satisfeitas, ndo permitirdo que o individuo
preocupe-se com outras coisas. Por exemplo, quem n&o possui um lugar para morar ou
agasalho suficiente provavelmente apresentara seus comportamentos e pensamentos
voltados para os meios de suprir essas necessidades, importando-se pouco com o
status do bairro, o tamanho do imével ou o corte de uma vestimenta.

As necessidades sociais apontadas por Maslow sdo as necessidades dos
sentimentos afetivos e emocionais, como o amor, entre as pessoas com as quais se

relaciona intimamente.
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Figura 3: Hierarquia das necessidades de Maslow

Mecessidades de
Estima

Necessidades Sociais

/ Necessidades de Seguranca \
/ Necessidades Fisiologicas \

Fonte: Adaptado apud KOTLER, 2005 p. 183.

No topo da piramide encontram-se as necessidades de autorrealizagdo e as
necessidades de estima, que apresentam os desejos relacionados com o prestigio, os
diferentes tipos de status, e a busca pelo reconhecimento. O individuo buscara mostrar
suas qualidades entre o grupo ao qual pertence, algo que lhe trara estima e
autoconfianga. Por fim, e no topo da piramide, o nivel mais dificil a ser alcangado
remete ao crescimento intelectual e satisfagao pessoal.

A Hierarquia de Necessidades de Maslow é utilizada pelos profissionais de
marketing para se entender como os diferentes produtos podem se encaixar tanto nos
planos como nos objetivos de vida dos consumidores. De maneira geral ndo existe uma
fronteira completamente definida entre cada hierarquia, porém é mais uma alternativa
para se organizar os individuos em grupos, buscando compreender o que motiva os
comportamentos humanos. Isso porque, por exemplo, ndo necessariamente € preciso
sentir seguranga no emprego ou na saude para —apenas depois- buscar estima, investir
em arte, filosofia ou algum tipo de autorrealizagao.

Quando motivada, a pessoa torna-se pronta para agir. Essa ac¢ao ou atitude que
sera tomada dependera da percepcao do individuo sobre a situacdo na qual se
encontra. Logo, a percepgcdo € outro fator psicologico importante que influi no
comportamento do consumidor. Para Kotler (2005, p.185), a percep¢ao € o processo de

selecionar, organizar e interpretar as informagdes que o individuo utiliza para formar
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uma imagem do mundo que tenha significado para si. Ou seja, através de um mesmo
estimulo pode-se obter diferentes reagdes que dependem, principalmente, de
processos perceptivos como a atengao, a distorcao e a retencio seletivas. A atengao
seletiva tende a rejeitar a maior parte dos estimulos e informagdes a que um individuo é
exposto. A distorcdo seletiva € o ato de interpretar as informacdes disponiveis,
atribuindo-lhes significado pessoal. Ja a retencdo seletiva caracteriza-se pelo
esquecimento das coisas aprendidas, quando se retém apenas as informacdes
relevantes que reforgam suas proprias atitudes e crencgas.

O aprendizado, que aparece como um fator psicolégico fundamental do
comportamento humano, representando as mudancgas incorporadas pelos individuos a
partir de suas experiéncias. Acredita-se que a maior parte do comportamento humano é
aprendida através da interrelagdo entre os impulsos, estimulos e respostas, sugestoes,
e reforco. A teoria do aprendizado, na pratica, apresenta a possibilidade de se
estabelecer a relagao entre uma determinada marca ou produto e fortes impulsos, ao se
utilizar de sugestdes motivadoras e ao oferecer um reforgo positivo.

As crencas e atitudes derivam do aprendizado e da experiéncia, e s&o
pensamentos descritivos que as pessoas mantém sobre algo, seja religido, politica,
comida, roupas. Podem ser baseados em conhecimento real, opinido ou fé, sendo ou
ndo acompanhadas de carga emocional. A crenga das pessoas esta relacionada
diretamente a imagem das marcas e produtos que podem afetar o comportamento de
compra. As atitudes, como avaliagdes e sentimentos, podem levar as pessoas a
aprovarem ou nao um objeto ou uma ideia. De modo geral, as pessoas ndo mudam
suas atitudes e suas crencas facilmente e, desse modo, ao invés de buscar mudar as
atitudes dos consumidores, torna-se mais facil uma empresa adaptar o seu produto a
atitudes preexistentes (KOTLER, 2005, p.191).

Ou seja, os critérios de avaliagdo utilizados pelos consumidores durante a
tomada de decisbes dependem de diferentes fatores e estimulos advindos tanto do
meio externo quanto de emocgdes internas. Além disso, existem outros fatores que
podem contribuir para uma tomada de decisdo como, por exemplo, a influéncia
situacional, a existéncia de similaridade entre alternativas de escolha, e o envolvimento

e conhecimento do consumidor.
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A influéncia situacional aponta que o comportamento do consumidor costuma
ocorrer dentro de algum contexto, ou seja, ela “surge de fatores que sao particulares a
um momento e lugar especificos, que sao independentes das caracteristicas do
consumidor e do objeto” (ENGEL, 2000, p. 507). Por exemplo, a conveniéncia de
determinada localizacdo costuma ter mais importancia para a escolha de um
restaurante do estilo fast-food quando o consumidor esta apressado (influéncia de
tempo). Por outro lado, a influéncia situacional também pode ser explorada como uma
estratégia de marketing, como os estudos que revelam que consumidores tendem a
gastar mais tempo e efetuarem mais compras em lojas com um ambiente perfumado. E
também na area da comunicagao, como o exemplo do refrigerante coca-cola, que evita
vincular seus comerciais durante noticiarios de TV, uma vez que noticias pesadas e
tristes, que comumente sdo apresentadas, ndao combinam com a imagem alegre e
divertida que a marca pretende passar (ENGEL, 2000, p. 509).

A similaridade ou comparabilidade entre as alternativas disponiveis aos
consumidores varia substancialmente. Um consumidor decidido a gastar pode
considerar alternativas tdo variadas quanto comprar um carro novo, viajar ou poupar
dinheiro, depositando em poupanc¢a ou outro tipo de investimento. Nesse exemplo, nao
se percebe similaridade entre as opg¢des, porém quando se escolhe entre dois objetos
semelhantes, de mesma funcéo, mas de marcas diferentes, sim.

Quando as decisbes envolvem alternativas ndo comparaveis, o consumidor
devera fazer uso de critérios mais abstratos durante a avaliagdo das alternativas pré-
compra (BETTMAN apud ENGEL, 2000, p. 240). Por exemplo, um individuo que se
depara com a possibilidade de escolher entre adquirir uma geladeira, um microondas
ou uma televisao. Para objetos com fungdes tao diferentes, o individuo utilizara critérios
como a necessidade, o divertimento ou a funcionalidade para realizar a escolha que
melhor maximize sua satisfacao.

A importancia do pre¢o durante uma tomada de decisao pode ser definitiva ao se
compararem alternativas de escolha muito similares. Por exemplo, se o consumidor
acredita que todos os postos de gasolina oferecem os mesmos combustiveis e os

mesmos servigos, o fator determinante para sua escolha devera ser o preco. Assim, o



25

papel do marketing aparece em destaque, uma vez que a utilizagdo de publicidade visa
dar destaque e diferenciagdo a um produto.

A avaliagdo das alternativas pré-compra também sio orientadas por
consideracdes utilitarias ou hedonistas. As necessidades utilitarias consideram os
atributos ou beneficios objetivos e funcionais do produto. Ja as necessidades
hedonistas ou vivenciais englobam as respostas, prazeres e outras consideragdes
subjetivas. Comumente as necessidades utilitarias ou hedonistas funcionam de maneira
simultanea em uma decisdo de compra. Um comprador potencial, por exemplo,
compara carros de luxo pelas caracteristicas objetivas (utilitarias) como tamanho, o
preco e a estrutura do automovel. Os beneficios hedonistas, no entanto, incluem
consideragdes subjetivas como o status que deriva da posse de um carro de luxo e o
senso do prazer em dirigi-lo. O envolvimento dos consumidores com a decisao da
aquisicao de um bem tende a influenciar o numero de critérios utilizados na avaliagao
das alternativas pré-compra. Ou seja, quanto maior o envolvimento do consumidor na
escolha desse bem, maior sera o0 numero de critérios de avaliagao a serem utilizados
pelo mesmo (ROTHSCHILD apud ENGEL, 2000).

Do mesmo modo, o conhecimento e experiéncia dos consumidores servem como
guia para a comparagao entre as alternativas disponiveis e aquelas armazenadas na
memoria. Logo, € menos provavel que tal gama de informagéo exista na memdria de
pessoas muito jovens ou inexperientes e, assim, estes poderdo ser mais suscetiveis as
influéncias externas do ambiente que buscam moldar os critérios particulares utilizados
durante a tomada de decisdo. Por exemplo, anuncios sugestivos costumam ser mais
eficazes com os consumidores que desconhecem o produto. O conhecimento também
pode determinar como sera o uso de critérios de avaliacdo pelos consumidores de
forma particular. Os consumidores podem escolher se basear preferencialmente na
escolha da marca ou em recomendacdes de terceiros, por exemplo, quando nao
dispdem do conhecimento suficiente para proceder a avaliagdo da qualidade de um
produto diretamente (ENGEL, 2000, pg. 233).

Para Engel (1995, p.270), as pessoas comportam-se de maneira intencional e

constante, implicando com que as necessidades e motivagdes estejam integradas
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significativamente e utilizando o autoconceito para construir sua realidade social. A esta

integragdo Rogers (apud Kotler 2005, p. 120) definiu autoconceito:

O autoconceito ou auto-estrutura pode ser pensado como uma configuragdo
organizada de percepgdes do préprio eu que sido admissiveis a
conscientizacdo. E composto de elementos tais como as percepcdes das
caracteristicas e habilidades de si mesmo; as percepgdes e conceitos do eu em
relagdo a outros e ao ambiente; os valores e qualidades que sédo percebidos
como associados com experiéncias; e objetivos, metas e ideias que séao
percebidos como tendo valéncia positiva ou negativa.

Pesquisas que se utilizam do autoconceito tentam, assim como aquelas que
trabalham com o conceito de identificagdo, encontrar meios de relacionar os atributos
percebidos em certo produto com os “atributos” (qualidades) que o individuo percebe
em si. Esses trabalhos partem do principio de que caso haja uma congruéncia da
imagem do produto de modo simbdlico com a autoimagem do consumidor, 0 mesmo ira
avaliar o produto de uma maneira mais favoravel. Conforme a teoria de Rogers (1974):
o consumidor, cuja correlagao entre imagem real e ideal é alta, ira escolher a oferta que
se correlaciona de forma positiva com seu “eu real”’; ja os consumidores, cuja
correlagao ideal-real é de certa maneira baixa, irdo escolher o tipo de consumo projetivo
correlacionado positivamente com o seu “eu ideal”.

O autoconceito pode ser demonstrado sob quatro éticas na vida do consumidor:
transcendéncia, automonitoramento, fantasia e o presentear a si mesmo.

Segundo Russel Belk (apud Engel, 2000, p.280): “somos o que temos”, e ha um
autoconceito abrangendo as posses, aos quais costumam ser atribuidos significados
unicos. Consequentemente os objetos podem assumir outras caracteristicas que iréo
aléem dos seus aspectos utilitarios, podendo gerar apegos complexos aqueles que os
possuem. Para demonstrar como o sentimento de posse e a relagdo pessoas-objetos
podem vir a desenvolver transtornos de personalidade, o canal de televisao Discovery
Home and Health produziu uma série intitulada “Acumuladores”. Cada episddio retrata o
caso de um individuo que nao consegue se desfazer dos objetos que literalmente
transbordam de seus aposentos, onde muitas vezes ndo se pode enxergar o ché&o.

Todo o processo de “deixar ir’, desapego e limpeza € demonstrado como algo
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realmente doloroso e dificil para os “acumuladores”. Mais que um sentimento de posse,
0 ato de possuir pode virar um vicio.

Por automonitoramento entende-se a alteracdo do comportamento, ou a
“adequacao” do mesmo, frente as diferentes expectativas encontradas nos contextos
sociais. As pessoas que apresentam um baixo automonitoramento estardo mais
inclinadas a se comportarem pelas suas proprias disposicdes e interesses pessoais,
sendo assim “mais coerentes”. Ja aquelas com elevado automonitoramento, no entanto,
serao mais receptivas aos apelos que mostram uma imagem do eu que elas proprias se
empenham em ser em diferentes situagdes sociais (ENGEL, 2005, p. 272).

A fantasia € uma forma de monitoramento que utiliza a comparacao do eu real
com o eu ideal. O “eu ideal” costuma ser definido culturalmente pela midia de acordo
com seus proprios interesses, sendo que diversas campanhas publicitarias utilizam-se
da fantasia como um “apelo de venda poderoso” (ENGEL, 2005, p. 272).

Por fim, a ideia da autogratificagdo, ou o presentear-se, reforga a autoestima
através de uma indulgéncia que pode ser justificada por um comportamento merecido.
As autogratificacbes podem premeditadas ou espontaneas, geralmente assumindo a
forma de um produto ou servigo que represente um alto envolvimento, sendo que o
valor ou a espécie do presente pode estar diretamente relacionado com a dificuldade ou
a importancia de alguma tarefa ou algum desafio, e sua representagao para o individuo.
As pessoas podem também estabelecer diferentes pesos para diferentes atividades,
assim como estabelecer “recompensas” diferentes por seus merecimentos (ENGEL,
2005, p. 272).

Ao se dedicar o sucesso de algum objetivo de maneira material através de uma
recompensa, esta se representando visivel e materialmente as proprias caracteristicas
e necessidades. O presentear-se também pode assumir uma forma de compensacgao.
Por exemplo, apés um dia estressante no trabalho, o individuo se permite adquirir
determinado produto que ira gerar um sentimento —momentaneo- de felicidade.

A unido de todos esses elementos e fatores forma a base das caracteristicas que
influenciam o comportamento do consumidor. Geralmente n&o sdo controlaveis, ou de
facil distincdo, mas devem ser tomados com extrema consideragdo no levantamento

das necessidades e expectativas do consumidor.
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3.1 O Marketing e a Cultura: O significado do Consumo

“Camisas USTop: o mundo trata melhor quem se veste bem.” —

Slogan de Comercial vinculado na TV em 1984

O significado do consumo varia de uma sociedade para outra; de maneira
geral, esse significado surge através de concepg¢des culturais que transferem
determinada importancia aos bens de consumo, até o valor desses bens no consumo
individual. Ou seja, antes de determinado bem ser incluido em uma cesta de produtos a
ser adquirida, passando a ter significancia para o individuo, o seu conceito ja foi muito
antes formulado e aceito por uma “cultura de consumo”.

Nesse contexto, entende-se cultura como “maneira de viver total de um grupo,
sociedade, pais ou pessoa’” (DAMATTA, 1981, p.2). A cultura funciona como um
conjunto de cdédigos, normas e regras definidas e aceitas pelos membros de uma
sociedade. A cultura é perpetuada e reproduzida principalmente pela criacdo de
simbolos e cédigos. O homem morre, mas os simbolos permanecem.

Varios s&o 0s meios responsaveis pela criacdo da simbologia em relagédo aos
objetos, entre eles a publicidade, 0 mercado da moda, e alguns rituais de consumo que
impulsionam as vendas, como as datas comemorativas.

Os bens de consumo possuem um significado muito além de apenas objetos a
serem utilizados e do seu valor comercial. Intrinsecamente, eles sdo constituidos de
significados culturais. E sua importancia esta em comunicar esse significado. Ai surge,
entdo, o estudo das relagbes “pessoas — objetos”.

Uma das maiores dificuldades para se assimilar essas relagdes € a consciéncia
de que esse ndo é um modelo estatico, mas que os significados entre essas mesmas
relacbes estdo constantemente mudando. O que faz do mercado do consumo algo
fascinante e muito rapido, pois é preciso gerar novos mercados as pequenas inovagdes
que surgem todos os dias, devido aos esforgos dos designers, produtores, publicitarios,
e do proprio consumidor.

O mundo de significado cultural representa as experiéncias diarias pelas quais os
individuos veem o mundo através de seus sentidos. Ou seja, a compreensao diaria dos

diferentes tipos de linguagens e simbolos que se apresentam ao individuo a partir do
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momento em que acorda até quando vai dormir. Esse é o ponto de partida do
significado cultural do consumo: o mundo constituido de cultura, ou suas crengas.

A cultura representa o mundo de duas formas: primeiramente, ela é a lente pela
qual o individuo observa os fenbmenos, como o mundo € visto, e como esse fenbmeno
sera compreendido e assimilado. Segundo, cultura € a impresséo da atividade humana:
acgao social e atividade produtiva, ou seja, como o mundo pode ser moldado através do
esforco humano.

Assim, a cultura da ao mundo significados que podem ser caracterizados em
dois conceitos: categorias e principios culturais (McCracken, 1986). As categorias
surgem da necessidade do homem em organizar o0 mundo a sua volta, facilitando a
propria comunicagao. Por exemplo, padroniza-se o tempo com medidas como horas,
meses e milénio, e também de modo mais complexo como em dias uteis ou momentos
de lazer. As categorias culturais determinam como cada cultura divide e classifica seus
individuos: género, idade, classes sociais, status, ocupac¢do. Essas categorias podem
ser reestruturadas pelos proprios membros da sociedade, sendo muitas vezes
subjetivas. Em culturas onde ha certa liberdade de expressao, pode-se transitar entre
os diferentes grupos, como se a escolha entre 0 que se quer ser, e representar,
dependa unicamente dos individuos. Ou seja, em uma cultura que valoriza a juventude,
um individuo pode se considerar “jovem” aos 40 anos, enquanto outro se considera
adulto aos 20 anos.

Os publicitarios e profissionais do marketing procuram estabelecer e encorajar
novas “categorias de pessoas”, ou grupos, a fim de criar novos segmentos de mercado.
Por exemplo, bens de consumo para o “jovem de 40 anos”.

As categorias culturais definem como o mundo sera segmentado em partes
discretas e facilmente entendidas, e de que maneira essas partes serao coerentemente
organizadas em um sistema maior. S&o os préprios individuos que constantemente
criam —e recriam- diferentes categorias, partindo da necessidade de pertencer, definir
ou explicar, o que ocorre a sua volta. O mundo em construgédo parte do mundo
imaginado.

Uma das formas mais importantes pela qual as categorias culturais sao

substancializadas é através dos objetos. Ou seja, os individuos ja pertencem a
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determinado grupo, mais ou menos definido ou transitorio, cuja caracterizagdo, em sua
maior parte, € determinada pelos bens materiais, roupas e padrdao de consumo
apresentados. Os objetos sao criados pela impressao cultural; eles sao vitais para a
materializagdo do ideal (intangivel) da cultura, representando, assim, a realidade de
maneira mais concreta possivel.

Os bens de consumo permitem que os individuos identifiquem, visualmente, as
categorias culturais as quais todos estdo sujeitos. E uma decodificacdo que ocorre
através dos sentidos. Superficial e estereotipada, talvez. Mas muito dificil de ser
renegada, uma vez que o proprio consumo é repleto de simbolismos. Mesmo o ato de
se alimentar, imprescindivel a existéncia, pode sugerir uma categoria social.
Vegetarianos e veganos, por exemplo, podem ser considerados individuos
“amigavelmente ecoldgicos” que vao adquirir alimentos diferenciados —possivelmente
organicos- e comprar produtos de empresas sustentaveis. Nesse caso, 0s
“amigavelmente ecoldgicos” ndo apenas representam uma categoria, mas também
principios culturais.

Os principios culturais sao as ideias que permeiam todo o tipo de categorizagao
existente, permitindo a distincdo dos fendbmenos culturais. Sdo eles que induzem os
pensamentos e acdes, demonstrados em todos os aspectos da vida social, inclusive —
ou principalmente- refletido nos bens de consumo. Tanto os principios quanto as
categorias culturais organizam o mundo dos costumes, e também impulsionam os
esforgos feitos por grupos e comunidades para mudar esse mesmo mundo. O papel dos
bens de consumo, portanto, sdo tanto de criagdes quanto de criadores da forma de
organizacgao da sociedade cultural vigente.

As classificagdes existentes na sociedade determinam e impulsionam para qual
direcdo ha de seguir uma industria, e para qual grupo ira produzir. Muito além de
produzir para mulheres ou homens de uma classe social especifica, de forma classica
ou despojada, muitas empresas buscam atingir um publico alvo especifico e limitado.
Em 2006, o CEO da Abercrombie & Fitch, famosa marca de roupas americana, assumiu
que a rede nao produz tamanhos G e GG, pois ndo quer ser representada por “pessoas
gordas”. O CEO afirma que outras companhias, ao tentarem atingir todo o tipo de

consumidor, perdem o foco: "Vocé se torna totalmente comum. Vocé ndo exclui
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ninguém, mas vocé também n&o empolga ninguém". A marca escolheu sua
diferenciagao ao produzir para “pessoas magras e bonitas” (Forni, 2013).

A principio, todo tipo de significado surge culturalmente. Assim sendo, é essa
cultura que transfere significado aos objetos e bens de consumo. Principalmente sao
duas as instituicbes responsaveis pela mudanga nos significados (simbolos) dos
objetos: a midia —propaganda, marketing- e 0 mercado da moda —designers.

A midia é um dos meios mais poderosos para se transmitir o significado cultural
a um bem de consumo. Pela propaganda os sentidos do consumidor sdo atingidos.
Através da televisao, internet, de outdoors, panfletos, jingles, demonstragdes, amostras
gratis, inuUmeros sdo os meios de se transmitir uma s6 mensagem: isso te trara
satisfacdo. Para que a propaganda atinja seu objetivo, € necessario que ela consiga
embutir determinado significado cultural ao bem de consumo produzido. O individuo
precisa se identificar com o objeto.

Os mecanismos da publicidade se iniciam na apresentagcdo do produto.
Primeiramente, ha as caracteristicas do bem que ndo podem ser alteradas, como sua
composicao e formato. Numa segunda etapa um complexo trabalho é iniciado, no qual
sao combinadas pesquisas de mercado que indicam quais qualidades desse bem sao
procuradas pelo consumidor e, principalmente, qual o grupo de consumidores a ser
atingido. Através dessas defini¢des, e do limite disponivel para ser gasto com marketing
por uma empresa, 0s meios para se transmitir a mensagem serao escolhidos.

A publicidade ndo € apenas o passo inicial para o langamento de um produto,
mas uma forma de manter o consumidor informado de qual a situacdo ou importancia
do produto no momento cultural presente. Pois assim como ha transitoriedade entre os
grupos, o significado cultural de um objeto pode se modificar. Por exemplo, a marca de
roupas Hering, que passou do basico (camisetas brancas vendidas em supermercados)
para um novo conceito de produgao de roupas, com lojas proprias e atores conhecidos
estrelando suas campanhas.

Outras marcas e produtos, ja amplamente conhecidos, investem em publicidade
para seduzirem o consumidor, mantendo seu pensamento sempre conectado com a

mensagem/imagem do produto. Esse € o caso da eterna briga entre Coca-Cola e Pepsi,
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gigantes da producédo de refrigerante a base de cola, e que mesmo assim continuam a
investir anualmente milhdes de reais em marketing.

Nao menos importante, porém menos estudado como instrumento de
transferéncia do significado cultural, o mercado da moda se apresenta como uma
instituicdo altamente responsavel por embutir um objeto com propriedades
significativas. A transferéncia, nesse caso, ocorre de modo mais complexo que aquele
da publicidade. Isso porque, na publicidade, a relacdo é entre produto/empresa e
profissionais do marketing, responsaveis por encontrar meios viaveis para propagar a
mensagem (tema, imagem, valores) escolhida. Ja a industria da moda possui mais
agentes envolvidos, profissionais das mais diferentes areas e dos meios de
comunicagao, responsaveis por transferir significado cultural para o produto.

Primeiramente, a “moda” parte do mesmo ponto utilizado na publicidade, ou seja,
ao langar um novo estilo de roupa ou de decoracdo para a casa, este se associa a
algum principio ou categoria cultural ja existente na sociedade. Muito frequentemente o
mercado da moda cria novos significados culturais escolhendo individuos considerados
“lideres de opiniao”, ou seja, pessoas que se destacam pela beleza ou conquistas para
servirem como influéncia aos demais, “publico normal”. Esse publico busca inspiragao
em seus idolos, pessoas as quais eles admiram, imitando-os.

Os lideres de opinidao costumam pertencer as classes econdmicas elevadas; séo
as modelos, cantores, jogadores de futebol, atores, socialites, entre outros. Eles
buscam a diferenciagao, langam novas tendéncias, imprimem sua marca e seu estilo
através das roupas, cortes de cabelo e lugares que frequentam. Nao raro algumas
dessas atitudes tornam-se “virais”, espalhando-se rapidamente, imitadas, e logo aquele
corte de cabelo ou a cor daquele esmalte € o mais procurado. As novelas ndo contam
apenas uma histéria, mas apostam em produtos, langcam tendéncias e criam borddes. O
individuo almeja ser como os seus idolos, ter estilo, destacar-se.

No entanto as tendéncias mais significativas, que refletem em grandes
mudancgas nas categorias culturais, acabam partindo de pequenos grupos vivendo a
margem da sociedade, vide os hippies, punks, grunges e, uma vez, os homossexuais.

Estes ultimos passaram de uma minoria altamente discriminada para um publico alvo
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de campanhas e produtos seletos, demonstrando como as categorias culturais n&o sé&o
conjuntos fixos e inalteraveis, mas sim processos em constante transformacao.

No mundo da moda, muitos sdo os agentes responsaveis por transferir
significado cultural aos bens de consumo. O langcamento de um item parte,
primeiramente, dos profissionais que buscam inovagcdes em suas areas de atuacéo,
como arquitetos, engenheiros, cabeleireiros, e os mais diferentes designers, de roupas
até carros. Dando continuidade ao processo, tém sua importancia também os jornalistas
e pesquisadores de mercado que irdo qualificar os produtos recém-langados, através
de resenhas ou outro tipo de destaque na midia impressa (jornais, revistas), televiséo
Oou meios virtuais.

Logo o que é considerado fashion toma conta das vitrines, invadindo os centros
comerciais, desde os cameldés -com seus produtos falsificados e imitagdes- até os
shoppings centers, das grandes lojas de departamento as pequenas boutiques. Uma
vez escolhido “o que produzir para a estagdo”, ndo ha de se esperar uma grande
diversidade nos produtos. Isso porque a industria da moda se sustenta da sua
constante mudancga. As tendéncias ditam o que o consumidor ira encontrar no mercado.
As calcas sdo um bom exemplo disso: numa cultura onde se valoriza a magreza, os
modelos de jeans mais comumente encontrados sdo os de formato justo que
evidenciam a forma fisica. E assim como as roupas, isso também ocorre com as mais
diferentes classes de produtos, como comidas, eletrénicos, meios de transporte, objetos
de decoracgao do lar, etc.

Que os bens possuem significado cultural pode, as vezes, ser de conhecimento
do individuo, mas nem sempre € tdo explicito. Assim como o consumidor pode adquirir
determinado item conscientemente pelo seu valor cultural e status, outras vezes o
consumo € feito de maneira “inconsciente”, ou mesmo imposta em algumas
circunstancias excepcionais.

Uma maneira de tornar a aquisicdo de bens de consumo como um ato
praticamente obrigatério sao através dos rituais, ou agdes simbdlicas, onde o
significado cultural dos bens de consumo € transferido ao individuo. Os rituais s&o

ferramentas poderosas e versateis para a manipulagdo dos significados culturais, e
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apresentam-se como datas comemorativas, demonstragdo de posse (poder) ou rituais
de gala (sociais).

As datas comemorativas sado fontes inesgotaveis de comércio, movimentando-o
sazonalmente, uma vez que essas datas encontram-se dispostas ao longo de todo o
ano. Na cultura ocidental, pode-se dizer que as datas comemorativas mais importantes
sdo os aniversarios e o Natal (dezembro), porém n&o se pode negar o grande destaque
das datas tematicas, como o dia das maes (maio), dos pais (agosto), das criangas
(outubro), Pascoa, dia dos namorados (junho), dia da mulher, e das diferentes
profissdes (por exemplo, dia dos professores).

Todo o conceito de comemoracéo, dessas datas em particular, carrega em si
uma necessidade do presentear-se. E esse ato é também uma maneira de identificar
uma pessoa a um objeto, no momento da escolha do presente. Ou seja, ao adquirir um
presente para alguém, além de se pautar ao limite financeiro de quanto se esta disposto
a gastar, ha a busca por um objeto que se correlacione com a pessoa. Como os objetos
possuem propriedades simbdlicas, pode-se dizer que um presente recebido é uma
forma de demonstrar quais caracteristicas o presenteador observa no receptor do
presente, ou qualidades as quais ele almeja que o receptor apresente. Ao ser
presenteada com um vestido, uma mulher enxerga muito além que apenas uma pega
de vestuario: o tamanho esta correto? E elegante ou vulgar? As cores sdo chamativas
ou discretas? Quanto foi gasto? —N&o raro, subtende-se que quanto mais caro um
presente, mais estima ele carrega.

Toda a importancia do status de um objeto enquadra-se nos rituais de posse.
Isso porque o0s consumidores estdo constantemente comparando, discutindo,
aparecendo e “ostentando” através de fotografias, tendo as redes sociais uma grande
importancia nesse aspecto. Nao basta ter, € preciso mostrar. O contrario também é
verdadeiro: para mostrar € preciso ter. Logo as pessoas adquirem determinados bens
para demonstrar quem sao e que lugar ocupam, ou gostariam de ocupar, na sociedade.

O apice das demonstragcdes de posse encontram-se nos rituais sociais, aqueles
que exigem um comportamento diferenciado do dia-a-dia. Sao as festas, jantares de
gala, datas especiais e comemoragdes que merecem uma maior dedicagao e cuidado

nas vestimentas e objetos utilizados. Cabelo, roupa, maquiagem, o carro, o relégio e as
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joias, cada detalhe da aparéncia demonstra uma preocupagdo com a imagem que se
traduz ao mundo, gerando um consumo especifico. N&o raro, os objetos criam vida e
histéria: de quem é o vestido e os sapatos? Quem fez o cabelo e a maquiagem? —nao
se referindo apenas a quem os utiliza, mas a seus criadores: o estilista, o cabeleireiro, o
designer de sapatos.

Os rituais de passagem, por outro lado, marcam uma mudanca de status social
que ira refletir diretamente nas decisées de consumo. Espera-se que um recém-casado
tenha comportamentos financeiros diferentes de um recém-divorciado que busca
ingressar no mercado do namoro. Esse ultimo provavelmente gastara mais com roupas,
acessorios, restaurantes, cuidado pessoal, diversdes noturnas e mensalidades de
cursos, academias e afins que gerem interacdo pessoal. O nascimento e a morte
também se apresentam como rituais de passagem, com seus proprios cédigos de
comportamento esperados. Por exemplo, € muito comum vestir preto em funerais e
presentear os visitantes do recém-nascido com lembrancinhas.

Todos os individuos possuem caracteristicas proprias que os fazem seres
humanos unicos, mas inseridos em uma sociedade. E n&o pode haver sociedade sem
cultura, porque é esta que os diferencia dos outros animais, como as formigas e
abelhas, chamados de animais sociais. Esses animais apresentam um comportamento
sempre idéntico, agem por instinto. Os seus atos ndo tém histéria, sdo os mesmos em
todos os tempos, ndo ha inovagdes individuais. A linguagem desenvolvida diferencia o
homem dos outros animais, permitindo que a cultura seja transmitida de forma
praticamente ilimitada. E a linguagem que torna o individuo capaz de compreender o
mundo que o cerca, e também de agir sobre ele.

Através da leitura e interpretacdo dos simbolos o homem desenvolve seu
comportamento de consumo. E assim, quando um produto ou servi¢co se sintoniza com
a prioridade de uma cultura em determinado momento histérico, maior sua chance de

ser aceito —e desejado- pelos consumidores (SOLOMON, 2011, p. 535).
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4 O PAPEL DO MARKETING NAS ORGANIZAGOES: A importancia do Marketing
para a Economia

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao seria
tornar o produto ou o servico disponivel. (PETER DRUKER apud KOTLER,
2005, p. 4)

O marketing € um meio de prover informagao ao consumidor a respeito dos
produtos. Mas para aqueles que produzem bens de consumo ou servigos, o marketing
é utilizado na verdade como um instrumento de venda. Afinal, as mensagens e
simbolos que aparecem em uma propaganda sao escolhidos estrategicamente para
trabalhar com a imagem de uma marca.

Para alguns produtos, a qualidade de uma marca pode ser identificada pelo
consumidor antes de sua aquisigao, como na escolha de um estilo de roupa. Essas sao
chamadas de “qualidades procuradas” (NELSON, 1974). Ha também as “qualidades
experienciadas” de uma marca, que serdo descobertas apenas apos a compra, como
acontece com os géneros alimenticios, cujo sabor somente se tera acesso apds o
pagamento.

Quando as propriedades anunciadas de um produto diferem das suas
propriedades reais, sera possivel ao consumidor perceber a discrepancia no ato da
compra, mas apenas no caso dos produtos incluidos na categoria das qualidades
procuradas. Por exemplo, o tamanho ou estética reais podem nao condizer com
aqueles anunciados. Um vestido pode parecer maravilhoso em um anuncio de revista,
porém ao se deparar com a peg¢a a consumidora pode considerar como defeitos as
costuras aparentes, a escolha do tecido ou o seu corte, ndo efetivando a compra.
Nesses casos, ha desincentivos quanto a utilizacdo de propagandas fantasiosas por
parte de um fabricante, porém isso ndo impede a existéncia das chamadas
“propagandas enganosas” mesmo para tais produtos.
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No caso de produtos cujas qualidades serdao experienciadas somente apds a sua
aquisicdo, o controle sobre a realidade de uma propaganda torna-se muito mais dificil,
uma vez que gostos, sabores e aromas podem ser altamente subjetivos e nao
transmissiveis pelos meios de comunicagao utilizados pelo marketing. O sucesso ou
nao de um produto desses —como uma nova marca de chas- sera verificado com base
na compra repetida de uma marca, ou fidelidade, pelo mesmo cliente.

Comumente um anuncio obedece a ordem primeira de informagéo. Por exemplo,
um remédio para dor de cabega precisa deixar claro qual sua finalidade, e o faz
utilizando sentencas como: “Esta marca de comprimidos € a melhor para sua dor de
cabeca”. Mas mesmo relacionando o produto (marca) a sua fungdo (curar a dor de
cabecga), o consumidor continua com informagdes incompletas, uma vez que ele nao
tem como saber qual dos remédios para dor de cabeca funcionara melhor para o seu
caso. Logo os fabricantes encontram incentivos em passar a imagem de “melhor”,
mesmo que essa informagao ndo seja correta ou passivel de comprovagao.

O consumidor sabe que as marcas anunciam seus produtos. Outdoors,
comerciais de televisdo, radio e publicidade online fazem parte da vida de todas as
pessoas. E fabricantes gastam fortunas contratando atores -e afins- ndo para transmitir
conteudos apenas informativos sobre um bem, mas para se destacar na midia e,
consequentemente, na memoaria dos consumidores. Essa relagdo da publicidade com o
produto, que vai além da informacao, € uma qualidade intrinseca do préprio marketing.
E isso faz com que o consumidor acredite que quanto mais uma marca anuncia seus
produtos, melhores as chances deste produto ser realmente satisfatorio, tornando-se
uma melhor escolha (NELSON, 1974). Quanto maior o espag¢o ocupado por uma marca
com anuncios e propagandas, mais suscetivel estara o consumidor para lembrar-se da
marca e experimentar esse produto. Nao obstante, as empresas presentes no “Top of
Mind” (pesquisas realizadas com o intuito de identificar as marcas mais lembradas junto
aos consumidores) costumam ser aquelas com maior representatividade nas vendas e
servicos.

Assim, as grandes marcas sabem a importancia de se fazerem presentes no dia-
a-dia dos consumidores, honrando a maxima “Quem nao é visto ndo é lembrado”. Por

exemplo, em 2004 a Unilever e a Colgate-Palmolive anunciaram queda em seus lucros
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—e consequentemente em suas agdes- em decorréncia dos altos gastos com marketing.
E simplesmente cortar gastos com marketing ndo era (é) uma opgéo, devido a
competicdo acirrada das empresas do ramo (EXAME, 2004).

No entanto, o papel do marketing ndo se resume a anunciar e mostrar produtos
(ou marcas) com doses de criatividade. O departamento de marketing de uma empresa
(ou contratado) pode também ser responsavel por empreender pesquisas visando
identificar as oportunidades de mercado, que se transformarao em previsdes de venda
(KOTLER, 2005, p. 119). As oportunidades de mercado encontradas serao utilizadas
economicamente como estimativas de demanda, que irdo nortear todo o processo
produtivo, desde a mensuragcao de tamanho ao potencial de lucros, do investimento
inicial ao caixa necessario, da determinagédo dos niveis de capacidade da producgao a
compra de insumos. As previsdes funcionam como estimativas, e sdo importantes tanto
no langamento de novos produtos quanto na insercdo de novas empresas no mercado.
Sabe-se que um erro nessa estimativa de demanda inicial pode gerar grandes
prejuizos, como excesso ou insuficiéncia do estoque.

As estimativas da demanda correspondem ao tipo de mercado que se esta
estudando; mercado este ndo definido unicamente por questbes geograficas, mas
podendo ser dividido em algumas categorias (KOTLER, 2005, p. 120), como:

e Mercado Potencial: abrange os consumidores que se interessam pela
oferta do produto. No entanto, ndo basta apenas o interesse, é
necessario que esses consumidores tenham renda necessaria e acesso a
oferta.

e Mercado disponivel: inclui os consumidores significativos, ou seja,
aqueles que além de possuirem o interesse, acesso e renda suficiente,
também fazem parte do mercado disponivel qualificado para a compra.
Por exemplo, no mercado de bebidas alcodlicas esse grupo abrangeria
apenas individuos acima de 18 anos, conforme a lei local.

e Mercado alvo: é a fatia do mercado que a empresa decide focar seus
esforgos de venda, marketing e distribuigcdo. Por exemplo, campanhas ou
langamento de produtos envolvendo apenas a regido sul ou nordeste do

pais.
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e Mercado atendido: abrange os consumidores que atualmente adquirindo
o produto da empresa.

Ao se definir o mercado, varias estratégias de vendas poderao ser utilizadas. A
empresa pode optar por ampliar seu publico alvo, aumentar seu mercado potencial
reduzindo precos ou ampliando seus meios de distribuicdo. Inicialmente € muito comum
a empresa se focar em um mercado alvo muito especifico, principalmente através das
campanhas publicitarias que procuram vincular um produto qualquer (como sabonete) a
um publico alvo determinado (pais de familia). No entanto, se necessario, essa
estratégia pode ser facilmente alterada no futuro, uma vez que a oferta do produto
(sabonete) pode ser voltada a qualquer integrante do publico masculino, independente
do seu arranjo familiar.

A mensuragdo da demanda pode ser dividida em dois segmentos: demanda de
mercado e a demanda da empresa. Ambas abordam trés aspectos principais, que séo a
fungcdo demanda, uma projecao das vendas e um potencial de mercado.

A demanda de mercado abrange o total das vendas que seriam realizadas a um
publico especifico de um determinado local geografico, em um periodo de tempo,
utilizando-se de um programa de marketing pré-definido. A demanda de mercado nao
se representa através de um numero fixo, mas de uma fungdo demanda. As vendas
basicas, chamadas de minimo de mercado, podem ocorrer sem nenhum esforgo ou
gasto com publicidade. No entanto, na ocorréncia de investimentos em marketing ha
um aumento na demanda, o que ocorre de inicio a uma taxa crescente até atingir um
ponto onde a taxa se tornara entdo decrescente. Isso porque as despesas com
marketing podem estimular a demanda, mas apenas até certo nivel, sendo que a partir
de determinado ponto os esfor¢cos com publicidade ndo compensariam o incremento
adicional de demanda que poderia vir a surgir. Esse limite de demanda do mercado é
também chamado de potencial de mercado.

A diferencga entre o minimo de mercado (demanda pré-existente) e o potencial de
mercado (quantidade maxima de vendas possivel incluindo todas as empresas do
setor) define a sensibilidade da demanda de mercado, que pode ser expansivel ou néo
expansivel (KOTLER, 2005, p. 124). Por mercado expansivel admite-se aquele cuja

venda de produtos pode ser afetada pelas agdes de marketing, como acessorios
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esportivos, assim como os ténis. Os mercados n&o expansiveis englobam os produtos
que sofrem pouca ou nenhuma influéncia das agdes de marketing, tais como éperas ou
ballet classico. Logo, nos mercados nao expansiveis, a busca ndo seria por uma

ampliagcdo no mercado consumidor ou publico alvo, mas sim uma maior participagao

dentro do seu préprio segmento.

. 4. Funcédo de Demanda de Mercado

Fig
- (a) Demanda de mercado como fungdo das
2 despesas do setor em marketing (pressupde um
g ambiente de marketing especifico)
g .
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Fonte: KOTLER, 2005, p. 126.

Ja o estudo da demanda da empresa busca verificar qual a situagao da mesma
no mercado. Ou seja, define qual a sua participacdo na demanda do segmento ao qual
faz parte, qual sua imagem e como seus produtos e servigos sdo avaliados ao serem
comparados com os da concorréncia. A partir dai pode-se definir um nivel de esforgo de
marketing que buscara, num mercado expansivel, aumentar seus gastos com marketing
visando uma maior participagao no mercado.

As acdes de marketing utilizadas por uma empresa nao abrangem apenas 0s
esforcos em tornar popular um produto ou marca por meio da publicidade. Sabe-se que
apenas isso nao basta. O consumidor esta mais informado e a concorréncia das
empresas mais acirrada. Apenas a realizagao de uma venda nao garante o sucesso do
produto. Assim sendo, mais importante que apenas atrair um cliente é trabalhar em sua
fidelizacdo, nao apenas satisfazendo-o, mas superando suas expectativas.

A escolha do consumidor atual baseia-se em qual oferta proporcionara um maior
valor. O consumidor procurara maximizar sua utilidade dentro dos limites de custo que

envolvem tempo e deslocamento, além da sua limitagdo de conhecimento e renda
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disponivel. O valor percebido pelo consumidor, assim, € a comparagdo entre os
beneficios e custos encontrados pelo mesmo produto ou servigo diante das alternativas
disponiveis. O valor total para o cliente abrange os valores monetarios que incluem
tanto os beneficios econdbmicos quanto funcionais e psicoldgicos que se espera ao
adquirir determinado produto ou servigo. Ja os custos totais representam o conjunto de
custos que o consumidor estara sujeito ao avaliar as alternativas possiveis, incluindo
tanto os custos monetarios quanto outros gastos como tempo e energia, tanto fisica
quanto psiquica. Segundo Adam Smith, em sua obra A Riqueza das Nagdes: “O
trabalho constitui, pois, a verdadeira medida do valor de troca de todos os bens”. Assim,
os custos totais ndo sdo computados apenas materialmente, mas séo levados em
consideragao outros aspectos como o valor total entregue pelo produto ou servigo.

Ou seja, o consumidor ndo baseia sua escolha de compra de determinado
produto ou servico baseando-se apenas em seu pre¢o. Desse modo, o consumidor
pode maximizar sua utilidade gastando mais monetariamente, mas recebendo como
contrapartida um melhor atendimento ou desenvolvendo uma relagcdo de confianga com
a marca. Por exemplo, um consumidor escolhe fazer suas compras em um determinado
supermercado porque € mais perto de sua casa, porque o atendimento é mais
amigavel, possui mais vagas de estacionamento e menos filas nos caixas, ou porque
apresenta uma variedade ou qualidade maior de produtos. O custo de oportunidade em
se deslocar para diversos supermercados fazendo pesquisas e buscando os melhores
precos nao necessariamente levara a uma maximizagdo da utilidade. Isso porque
existem os gastos de deslocamento (combustivel), tempo e o desgaste fisico e
psicoldgico que todo o conjunto gasto nessa busca custara.

Outro exemplo de custo pela comodidade € o mercado das agéncias de turismo.
Com o auxilio da internet, planejar uma viagem em familia por conta prépria costuma ter
um preco final muito menor que quando contratado tal servico por um profissional
especializado. No entanto o atendimento dispendido por um profissional em um
ambiente agradavel transmite seguranca, além da comodidade de escolher um destino,
definir um limite a gastar e simplesmente aguardar os resultados da busca, discutindo
opcgdes e se divertindo no processo. Ao se planejar uma viagem sem esse auxilio, e

tendo como ferramenta principal a internet, ndo se paga a taxa de servigco que uma
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agéncia cobra, no entanto sdo tantas as opgdes de hotéis, deslocamentos e afins, que
todo o processo pode durar dias ou meses. Assim sendo, muitas vezes ter acesso a
todas as informagbes pode atrapalhar mais o processo de compra, gerando um maior
gasto de tempo e energia, ao passo que as informacgdes (e opgdes) serem limitadas
pode gerar um maior conforto ao individuo que efetua uma compra.

O consumidor atual é consciente em relacdo aos pregos e aos valores nao
monetarios contidos em um produto ou marca. Ao escolher comprar determinado
produto, como uma pecga de vestuario, ele sabe que esta pagando nao apenas por um
apanhado de matérias primas, mas sim por um conceito trabalhado pela marca. O
trabalho do marketing é trabalhar esse conceito, dando uma identidade ao produto.

A atragcdo de novos clientes é o primeiro passo para incrementar as vendas.
Nesse ponto atuam as agdes voltadas ao desenvolvimento de campanhas publicitarias
que serao vinculadas nos meios de comunicagéo escolhidos para atingir esses novos
clientes potenciais, investindo também em diferentes tipos de abordagem, como mala
direta, telefonemas, participacdo em feiras, patrocinio de eventos, etc.

Atrair novos clientes pode ser um processo muito custoso para as empresas,
uma vez que os clientes atuais sdo mais exigentes devido a existéncia de uma maior
oferta e disponibilidade de produtos e servigos. Segundo Jeffrey Gitomer citado por
KOTLER (2005, p. 153) “o desafio ndo é deixa-los satisfeitos; varios concorrentes
podem fazer isso. O desafio € conquistar clientes fiéis”. O ideal de uma empresa que
pretende continuar crescendo sua participagdo no mercado é fidelizar seus clientes,
investindo na construcdo de relacionamentos com os mesmos, evitando assim um
indice de alta rotatividade de clientes, como o que comumente ocorre com as
operadoras de telefone. Segundo KOTLER, (2005 pag. 165) “estima-se que o custo
envolvido na atragdo de um novo cliente é cinco vezes maior que o custo de manter um
cliente atual satisfeito”.

Para isso foi criado o marketing de relacionamento, que investe em ferramentas
para a melhoria do atendimento, incentiva e busca o feedback dos clientes, possui
diferentes canais de comunicacdo e reage as reclamagdes com prontiddao e
construtivamente. Além disso, trabalha também com sistemas de recompensa a

fidelidade, como acontece nos programas de milhagem das companhias aéreas, e
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cartdes de supermercados ou postos de gasolina que acumulam pontos a cada compra
efetuada, podendo ser trocados por beneficios futuros.

O chamado marketing basico, aquele no qual ocorre simplesmente a venda de
um produto, sem pods-venda ou canais de atendimento entre consumidores e empresa,
ocorre geralmente em mercados cujos produtos possuem muita demanda e pequenas
margens de lucro por unidade.

A fidelizagao torna-se um grande negdcio, uma vez que os clientes satisfeitos e
fieis acabam constituindo o capital de uma empresa. Ou seja, no caso da venda dessa
empresa, o tamanho de sua base de clientes podera agregar um valor muito maior ao
seu preco final. Mais uma vez, ndo € apenas o capital fisico que € computado, mas o
valor da marca, que é definido em sua maior parte pela base de clientes e possibilidade

de negécios futuros.

4.1 Escolha em Contexto de Incerteza e a Influéncia do Marketing

O asno de Buridan conta a histéria de um asno faminto que, colocado a uma
mesma disténcia de dois fardos de palha, acaba morrendo de fome por ndo conseguir
tomar uma decisdo sobre qual fardo comer. Acredita-se que essa historia se tornou
popular como uma critica ao filésofo e religioso francés Jean Buridan, que
supostamente defendia que os individuos deveriam adiar suas escolhas até terem mais
informacgdes sobre os resultados possiveis de cada agao (MORA, 2000).

Sempre que se supde a existéncia de mais que uma opg¢ao, ha a possibilidade
de escolha. E isso ndo apenas em decisdes econOmicas de carater material, mas em
todos os campos da vida do ser humano. Para se tomar decisbes racionais
(conscientes), primeiramente € essencial que se tenha acesso as informagdes
disponiveis. E isso ndo apenas para os consumidores, mas também no ambito
empresarial. Como tratado nos capitulos anteriores, uma das fungbes do marketing &
obter essas informacgbdes sobre qual o publico alvo a ser abordado, estudando esse
consumidor significativo e escolhendo meios para essa abordagem, facilitando a

comercializacdo de um produto.
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Atualmente a oferta é grande, sendo que a globalizagdo aumenta a variedade e
0 acesso a uma enorme gama de produtos, e o consumidor parece nunca ter tido tantas
opcgdes. Com o auxilio da internet é possivel efetuar compras de produtos em qualquer
area do territorio nacional, assim como internacionalmente.

No entanto, os modelos econdmicos tradicionais admitem a hipotese das
informacdes completas. Sabe-se que isso é praticamente impossivel, porém a ideia
principal é a de que os individuos reunem e avaliam nao todas as informagdes, mas sim
as mais relevantes.

A troca de informagdes ocorre através da comunicagdo. E a comunicagao € a
base de todo relacionamento, sendo que a linguagem adquire diferentes formas, nao
contemplando apenas a fala ou a escrita; muitas vezes a expressao nao verbal pode
ser mais significativa. A comunicacao também sofre influéncia direta da cultura: o que
pode ser considerado ofensivo em uma pode ter um significado completamente
diferente em outra cultura. Um objetivo comum entre duas partes pode funcionar como
um facilitador da comunicagcdo. No entanto, quando ha divergéncias de opinidao ou
objetivos distintos, como nas trocas econdmicas, pode ocorrer o que Fitzpatrick (2010,
p. 181) chamou de “problema de transferéncia de informagdes”. Um processo de venda,
por exemplo, apresenta duas partes, o vendedor € o comprador. O primeiro
sobrevaloriza as qualidades do seu produto, enquanto o segundo costuma sentir-se
incentivado a “desvalorizar” a mercadoria, buscando desembolsar um menor valor a
pagar.

Os consumidores precisam estar atentos e cautelosos quanto a fonte de
informacgéo utilizada referente a qualidade dos produtos. Existem alguns meios que
visam auxiliar os compradores nesse processo, como certificagdes de qualidade.
Existem diferentes tipos de certificagdes disponiveis. Segundo o InMetro: “A certificacao
€ um indicador para os consumidores de que o produto, processo ou servico atende a
padrées minimos de qualidade”. Atualmente existem diversas certificacdes disponiveis,
entre elas certificagcbes ambientais e o ISO9000, que busca a melhoria nos processos e
gestéo.

Produtos complexos, como os eletrénicos, precisam de cuidados adicionais na

sua aquisi¢ao, uma vez que suas qualidades ndo podem ser inspecionadas no ato da
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compra. Uma vez que esses produtos sdo aqueles de maior valor monetario, os
consumidores costumam se precaver comprando-os de marcas conhecidas, produzidos
por empresas consolidadas no mercado. Dai advém a ideia de que a empresa que
anuncia mais, isto €, que gasta mais com marketing, possui um produto de melhor
qualidade. Isso porque uma campanha publicitaria gera um custo afundado a empresa.
Caso a mesma esteja planejando encerrar suas atividades, ndo seria Obvio investir
nesse tipo de custo. A diferenga entre comprar de um camelé ou de uma loja-sede
especializada é, entre outras coisas, o valor referente a seguranga que se tem em
respeito aos direitos do consumidor.

Uma forma utilizada pelas empresas para ganhar a confianga dos compradores &
a oferta de garantias. A assimetria de informagdes refere-se ao fato que os fabricantes
sempre tém mais informagdes sobre o produto que o consumidor. Assim, quando uma
empresa oferece garantias adicionais ao produto comercializado, entende-se que este
produto foi fabricado sob certas normas de controle de qualidade; de outro modo, o
gasto da empresa com possiveis avarias tornar-se-ia muito cara. O fato de uma
empresa decidir-se por ndo oferecer nenhuma garantia em seus produtos ou servigos
acaba por demonstrar ao consumidor que tais produtos sdo de “segunda categoria”,
desvalorizando o produto. Comprar um carro de uma montadora que oferece cinco
anos de garantia gera uma confianga maior aquele que o esta adquirindo, se
comparado a um automével sem garantias adicionais. “Satisfagcdo garantida ou seu
dinheiro de volta” é um slogan muito utilizado pelas empresas que buscam essa
conquista da confianca do cliente.

O fato de nao oferecer garantias em nada prova que o produto ou servigco € de
uma qualidade inferior. Porém, na falta de provas de que o produto é realmente bom,
torna-se mais facil qualifica-lo pejorativamente. Essa tendéncia € muito aparente no
mercado de carros usados. O fato de haver uma grande desvalorizagdo do automovel
assim que sai da concessionaria nao € um simples preconceito do consumidor, mas um

caso de assimetria de informacgdes. George Akerlof, autor do artigo “The Market for

‘Lemons’ (ou “O Mercado dos ‘Limbdes’™), discute o fato apresentando dois tipos de
carros usados: os bons e os “limdées”. Por “limdes” entendem-se os carros ruins, com

defeitos, batidos, sem pegas originais, etc. Esses “limdes” estdo misturados por entre os
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carros bons, e uma vez que todas as informagdes sobre o automovel nido estdo
disponiveis ao comprador, a tarefa de distinguir entre um carro usado bom ou um carro
“‘maquiado” é algo muito dificil. Assim, os pregos dos carros usados decaem devido as
grandes chances de se estar adquirindo um “limao”. Afinal, a Iégica apresentada nesse
principio € a de que o dono de um bom automovel néo estaria disposto a desfazer-se
dele, principalmente estando ciente que este sofrera uma desvalorizagdo no mercado
dos usados. Sabe-se, no entanto, que existem sim pessoas que precisam vender carros
bons, seja por ocasido de uma mudanga para outra cidade ou estado, ou pela
necessidade de possuir um ativo com maior liquidez que um automoével. O valor dos
usados, entdo, obedece a uma média de valores entre os “poucos bons” e os “varios
limdes” do mercado.

Robert Frost, importante poeta americano, escreveu: “Take care to sell your
horse before he dies. The art of life is passing losses on”. Em traducéo livre, “Procure
vender seu cavalo antes que ele morra. A arte da vida € passar o prejuizo para frente”.
Essa “mentalidade” ajuda a explicar o funcionamento do mercado dos carros usados;
uma vez que nado é comum doar ou jogar fora um carro ruim, ha de se buscar um
comprador disposto a levar o “lim&o” para casa.

Para evitar o papel de vitima, o homem utiliza-se de diferentes ferramentas de
defesa contra possiveis estelionatos. Uma delas é confiar demasiadamente em uma
primeira impressao. O “julgar pela aparéncia” faz parte do comportamento humano, e
isso tem uma grande importancia na explicagcdo do comportamento de consumo das
pessoas. Por exemplo, na necessidade de contratar um advogado, apresentam-se dois
profissionais: o primeiro veste uma roupa de alfaiataria com um belo corte, sapatos
caros e carro do ano. O segundo veste roupas basicas e dirige um carro antigo e
batido. A “légica” provavelmente apontaria que a melhor escolha seria o primeiro
advogado. Em nada as aparéncias podem garantir que ele é o melhor profissional,
porém o senso comum indica que um advogado bem sucedido tera muitos rendimentos
e, consequentemente, gastara mais. Porém isso ndo ocorre em todas as areas
profissionais. Um professor com titulo de doutor pode optar por um carro antigo, ou
utilizar o transporte publico, sem que isso gere maiores questionamentos quanto a sua

capacidade profissional. Um médico também n&o precisa vestir uma gravata para ter
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respeito em sua profissdo. Conforme apontado por Fitzpatrick (2010, p.188), “A
importancia de bens de consumo como sinais de capacidade sera diferente para
diferentes ocupacgoes”.

A categoria social na qual o individuo esta incluido refor¢ca determinados tipos de
comportamento, inclusive —ou principalmente- de consumo. Na busca por um parceiro
em potencial, a importancia das roupas ou do carro pode tomar uma propor¢ao
exagerada. Logo, a pessoa que procura agradar ou busca ser bem-sucedido nessa
area provavelmente acabara investindo mais em produtos ou bens de consumo que
valorizem sua aparéncia a primeira vista.

No entanto, quanto melhor se conhece um individuo, menos importancia se da
aos fatores da aparéncia. Ou seja, quanto mais informacgdes se tém a respeito de uma
pessoa, menos peso se dara a qualquer tipo de informacao independente. As cidades
pequenas, por exemplo, costumam ser mais amistosas e seus moradores se conhecem
intimamente. O carater ou a qualificagcdo de um morador ndo sera julgado baseado em
bens materiais, mas em outros dados de maior importancia para a comunidade, como
valores familiares ou honestidade. O fato de ser milionario ndo fara um fazendeiro
vestir-se de maneira elegante para ir ao banco.

O conceito de bom gosto ou de apropriagdo é altamente subjetivo e cultural.
Comumente entende-se que nao basta vestir-se com roupas que estejam apenas
limpas e no tamanho correto. E necessario causar uma boa impressdo, seja numa
entrevista de emprego ou no proprio dia-a-dia. Ha sempre a busca de uma “imagem” a
ser alcangada. A publicidade utiliza-se de todo o simbolismo cultural para tracar perfis
diferenciados nos quais ou individuos tentardo —ou serdo compulsoriamente tragados- a
se encaixar. O consumo conspicuo, ou ostentatério, representa a importancia de se
ocupar uma determinada posicdo na sociedade. Advém dai a tendéncia a se gastar
mais com bens de consumo como roupas em detrimento de outros gastos que deveriam
ser mais relevantes, como habitagdo ou estudos.

Contudo, enquanto a maioria das pessoas concordarem —ou continuarem agindo
de acordo- que as capacidades podem ser avaliadas pela aparéncia, o consumo
conspicuo nao podera ser considerado como sinal de uma “escolha errada” ou

“irracional” dos agentes. O “ter” e 0 “ser” continuardo, assim, se confundindo.
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5 CONCLUSAO

A importancia de se entender o comportamento do consumidor é tentar dissolver
o0 mistério que move todo o processo produtivo. Ao saber o que as pessoas buscam,
pode-se produzir um produto de sucesso absoluto e garantido. No entanto, até hoje nao
foi possivel encontrar a tdo sonhada “férmula do consumo”.

O preceito utilizado pelos classicos através da Lei de Say, de que “a oferta cria
sua propria demanda” nao mais se enquadra no mercado de oferta competitiva que se
tem na atualidade. As empresas que operam em mercados totalmente competitivos tem
em foco a produgdo de produtos relativamente idénticos, onde as “novidades de
mercado” sao rapidamente copiadas e reproduzidas, € nos quais a oferta costuma ser
muito superior a demanda para a maioria dos produtos.

A realidade é que ndo basta apenas produzir esperando que a venda ocorra
devido a uma “demanda latente” do mercado. De acordo com pesquisas do IBGE,
48,2% das empresas nao sobrevivem passados trés anos de existéncia. O Sebrae,
servigo de apoio a micro e pequena empresa, aponta que o motivo do insucesso das
empresas encontra-se geralmente relacionado a problemas no planejamento e gestao.

O marketing nas organizagbdes tem como fungao principal orientar as empresas
para o mercado e o cliente, ndo mantendo o foco apenas no produto e nas vendas.
Através de pesquisas de comportamento e tendéncias do consumidor, buscam-se
encontrar as respostas das questdes que iniciam todo o processo produtivo: o “para
quem produzir’ aparece paralelamente ao desafio “como conquistar o consumidor”.
Todavia, existe muito além de produzir o que o consumidor espera: as empresas que
buscam prosperidade e destaque ndo buscam apenas a satisfacdo do individuo, mas
sim superar a expectativa dos consumidores.

“Segundo Henry Ford, se ele tivesse perguntado o que as pessoas realmente
queriam, elas responderiam: cavalos mais rapidos.” (TIM BROWN, 2011, p. 38). Ou
seja, num periodo de alta competitividade, o desafio encontra-se em descobrir o que
fara sucesso com os consumidores, mesmo antes que estes tenham a consciéncia viva

do que querem. As novas ideias e solugdes criativas surgem baseadas em estudos do
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contexto atual, onde os habitos e “necessidades” —tanto objetivas quanto subjetivas-
sdo altamente relevantes.

A teoria econdbmica tradicional define o consumidor como um ser dotado de
racionalidade, cujo poder de consumo esta intimamente ligado a sua restricao
orcamentaria. No entanto, essa mesma teoria n&o visa explicar o porqué do consumidor
preferir determinado produto ou marca, dentre op¢des semelhantes. Esse papel
costuma ser desempenhado pelo departamento de marketing: o estudo e a busca de
compreender os anseios do consumidor, respondendo as necessidades do cliente. Isso
porque o simples ato de vender ndo é suficiente para garantir o sucesso de uma
empresa no longo prazo, mas sim através da fidelizagdo e da flexibilidade da empresa
na busca constante de inovar.

A grande importancia em investir nas agdes de marketing reside no fato que
muitos consumidores atuais se sentem envolvidos com a “missao” das marcas, sejam
nas causas sociais ou ecologicas. Para muitos, adquirir uma determinada marca é
apoiar algumas dessas causas, uma vez que a marca de um produto carrega valores
intrinsecos. Ha uma crescente busca pela “humanizacdo da marca”; ou seja, para a
marca nao basta ter um nome, é preciso ter uma historia, uma missao, o que reflete
numa “entrega de valor ao cliente”, que consiste nas experiéncias prometidas pela
marca -como seguranga, beleza e/ou “posicionamento social”, por exemplo.

O subjetivo ganha forca nos mercados. Os simbolos ganham titulo por sua
representacdo e nao por sua utilidade pratica, deixando de ser matéria e se tornando
abstrato, conceito e status.

Claramente os valores que buscam ser representados (incorporados) por uma
marca, ou produto, dependem do publico a ser abordado. Apesar da globalizacao,
ainda existem inUmeras crencas e valores que dependem da cultura na qual esta
inserido o mercado. E esse é o passo principal para a producdo de qualquer bem de
consumo: conhecer seu mercado consumidor.

A busca em compreender os anseios do consumidor € um desafio tanto do
marketing quanto da economia moderna, que entendem o consumidor atual inserido em
uma sociedade criativa, onde as informacbes existentes sao discutidas e

compartilhadas, através das redes e midias sociais com alcance mundial. O objetivo
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atual é impactar, surpreender e agucar a curiosidade dos consumidores, buscando n&o

somente o acréscimo dos lucros, mas garantindo sua sobrevivéncia no mercado.
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