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RESUMO

A vida conturbada nos dias atuais com prazos de trabalho cada vez menor
e os individuos estando sob uma carga de press&o maior € um campo fertil para
momentos de descanso. Esse tempo de folga é usado para atividades de
descontracao, interacdo, familia, caridade, religido e outros. O objetivo é
descaracterizar sua personalidade trabalhista e incorporar o seu eu. Essa pessoa
escolhera atividades que facam um descanso mental ou corporal muitas vezes
extremamente util para a sua performance em seu trabalho.

Com a estabilidade econdmica brasileira, dos ultimos anos, a populagéo
consegue planejar melhor seu rendimento. Com isso algumas mudangas no perfil
do consumidor brasileiro estdo ocorrendo. Além de ier mais acesso a produtos
que antes nao tinham acesso, estao saindo cada vez mais de suas residéncias a
procura de tempos de lazer.

Em grandes metropoles todo ano abrem e fecham empreendimentos de lazer
noturnos. Restaurantes, bares, discotecas e outros centros de entretenimentos
procuram se aperfeicoar em garantir seu espago dentro desse mercado
competitivo. Para isso, definir habitos de um consumidor avido por qualidades
colabora no comprometimento, compromisso, € lealdade e consequentemente
lucro para os empresarios desse setor.

Palavras-chave: consumidor, habitoc de consumo, noturno, bar, restaurante,

casa noturna.
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1. LAZER

1.1 HISTORICO

“O lazer € um conjunto de ocupag¢des as quais o individuo pode entregar-se
de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se,
ou ainda, para desenvolver sua informagdo ou formagao desinteressada, sua
participacéo social voluntaria ou sua livie capacidade criadora apés livrar-se ou
desembaracar-se das obrigagdes profissionais, familiares e sociais” (Dumazedier,
1976, apud Oleias).

Nos primordios o lazer foi uma ferramenta de inclusdo social e
aprimoramento pessoal. No decorrer dos tempos e principalmente depois da
Revolugéo Industrial houve uma tendéncia da diminuigdo da carga horaria do
trabalhador e, com isso, a importancia em vislumbrar novos aspectos sobre esse
conhecimento.

Na antiguidade, a mesopotamia foi 0 bergo das cidades e escrita. Nessa
época foi descoberto o eixo, base para a cria¢o da roda. A astronomia que da ao
ser humano a capacidade para viajar a noite e a longas distancias. O comércio é
altamente beneficiado por essas novas tecnologias e consequentemente a
matematica e as préprias leis. Para melhorar ainda mais seu comércio com seus
parceiros, criou-se um selo, um pequeno tijolo de barro onde estava escrito o
conteudo e quantidade de cada saca dos produtos que mandavam. Numa
segunda época na civilizagdo grega, o bergo da filosofia ocidental. Os gregos
possuiam um alto numero de escravos, em Atenas de Péricles havia trezentos mil
escravos para quarenta mil individuos livres (De Masi, 2000). O resultado era uma
aristocracia com um tempo livre para escrever, estudar filosofia, arte e dedicar-se
a politica.

O escravo foi a melhor ferramenta que o ser humano criou para seus

afazeres. Ele € uma pessoa comum sem direitos como um robd. Hoje as



empresas gastam fortunas no desenvolvimento de novas tecnologias tentando
serem mais competitivas. Hoje ainda tentamos construir maquinas que facam
servicos estritamente humanos, em alguns casos temos sucesso. Vivemos
centenas de anos sem grandes inovagdes tecnolégicas. A sociedade n&o sentia
necessidade de mudar o que ja estava dando certo.

A partir do século Xll d.C. novamente comeg¢a uma nova fase em busca de
novas tecnologias, talvez por Roma n&o ser tdo forte como antes (De Masi, 2000).
No interior do império com ¢ avango dos béarbaros elevou o prego da troca de
escravos e o valor para manié-los. £nt8o era mais barato solta-los do que
alimenta-los. Esses senhores tiiverem que procurar novos meios para sua
subsisténcia. Nessa fase disseminam-se invengbes orientais como a bussola,
pblvora, se inventa os oOculos que methora a vida intelectual das pessoas.
Também preponderante nessa época foi a igreja, com todo seu poder comercializa
indulgéncias e para organizar 0s amontoados de dinheiros criam-se 0s bancos.
Eram depositos que conforme o alto ou baixo saldo a igreja dava a salvagéo
eterna.

A filosofia grega era voltada para 0 espirito ja que os desejos terrenos eram
satisfeitos pelos escravos. O filésofo inglés Francis Bacon, século XVI, refuta
algumas idéias de Aristételes.

“Chega de filosofia e poesia € hora de dedicar-se ao progresso da vida cotidiana” (De Mast,
2000, pg. 42).

A idéia racionalista comega a emergir, 0 que antes era resolvido pelas
crengas religiosas agora tentamos resolver pela ciéncia.

O bergo da Revolugdo Industrial estoura nesse contexto sem escravos e
desgarrando-se da igreja 0 homem precisa andar com suas proprias pemas.
Novas tecnologias como a eletricidade e a maquina a vapor corrobora para isso.
A revolugao trouxe uma perspectiva para a sociedade reduziu-se a mortalidade

infantil na Inglaterra e o crescimento populacional estoura.

“Por exemplo, entre 1500 e 1780 a populacdo da
Inglaterra aumentou de 3.5 milhdes para 8.5, ja entre
1780 e 1880 ela saltou para 36 mihdes” (http:
/lpt.wikipedia.org,02/03/2007 ,23:40h).



Em contra partida a qualidade de vida do trabathador piora.

“naqueles tempos os escravos das Antilhas trabalhavam

nove horas por dia, 0s condenados ao frabalho forgado
nas instituigdes penais, dez, e os operarios de algumas
manufaturas frabalhavam dezesseis horas por dia” (De
Masi, 2000, pg. 43).

A principal observacéo nesse novo tipo de sociedade € pela mudanca na
forca motriz. A industrializagéo, nessa nova estrutura social € marcada por uma
série de conflitos. Conceitos de obrigagéo novos deveres individuais e coletivos
sdo criados nessa sociedade industrial. Esse tempo todo gasto pelos
trabalhadores na linha de produgdo criou uma generalizagdo que o trabalho é a
primeira necessidade do homem. (Dumazedier, 1974) que progride até os
momentos atuais. O ritmo de trabalho manual dependente da habilidade que o ser
humano consegue realizar o processo. Na nova configuragio o ritmo da maquina
& determinado pela necessidade fabril.

Nessa ruptura do seu poder a Igreja tenta elevar seus interesses e
aproveitando-se das grandes lutas de classes da época o Papa Leéao Xlll cria a
enciclica Rerum Novarum, a preocupagdc era muito grande que as idéias
socialistas se aproveitassem da expansdo da pobreza. Ela mesma nédo
considerava a maneira como 0s patrdes tratavam 0s assalariados a maneira mais
justa, por isso a enciclica defende a propriedade privada contrariando a
propriedade coletiva dos socialistas. Ela também explica as necessidades de
diferencas sociais, explicado pelo direito divino & o trabalho duro, fazendo parte do
pecado original onde 0 homem precisa ter um sofrimento para conseguir alcancar
0 paraiso. Em suma, ela ndo consegue dar uma boa resposta a nenhuma das
partes, ela mesma n&o possui afinidades com os dois lados. No final da enciclica

ha uma afirmacéo opressora.

“Intervenha, portanto a autoridade do Estado, e,
reprimindo os agitadores, preserve os bons operéarios do
perigo da seducdio e os legitimos paftrdes de serem
despojados do que é seu.” (De Mais, 2000, pg. 56).

Ha igreja ndo toma partidc & defende ele plenamente. Apds vérias greves e
enfrentamentos o fator lazer comeca a ser levado nos critérios gerenciais e
organizacionais .



1.2 O TEMPO E O LAZER

O tempo disponivel é socialmente constituidc em virtude do
desenvolvimento de tecnologias na produgdo resultando em acumulo de riquezas.
O tempo livre como pressuposto de uma economia mercantil, tempo que mescia
mercado com dinheiro, tornando o trabaiho livre, uma categoria ndo mais contida
por barreiras culturais e sociais, inibidores de sua comercializagdo. independente
de valores éticos tempo torna-se, portanto pode ser comprado e vendido.

O dominic do tempo com sua uniformidade e universalidade sé&o
instrumentos como o relégio e como a utilizag@o de calendarios. O tempo natural é
invadido pelo tempo do calculado. Antes as tarefas eram ritmadas pela natureza e
hoje pelas tarefas desempenhadas.

Segundo Elste (apud Paditha 2000) defende a idéia que o individuo melhora
de vida baseada numa vida de consumo. O consumo tem como objetivo a
satisfacdo, num sentido de auto-realizacdo. Considerando as atividades de lazer
como mercadorias temos nesse caso a ligagdo deste com o sistema econdmico.
Como a economia € um sistema organico a concorréncia como reguladora das
acdes mercadoldgicas podera transformar o lazer como apenas uma fungédo do
consumo. O autor ainda defende que com a redugédo do tempo de trabalho o lazer
de consumo aumentaria em detrimento de atividades culturais, relagcbes pessoais
e com a natureza.

Na sociedade de consumo atual ha diferentes perfis de consumo conforme
a estrutura social, localizagao, tempo disponivel e outros. Isso reflete na atuagao
do individuo dentro de seu tempo livre. Ou seja, consumidor de classe operario
possui programa de diversdo diferente de seu patrdo. A tendéncia de tempo livre
encontra forte fundamento na sociedade:

“Existe em curse, no seio da sociedade, uma tendéncia
tecnolégica, praticamente determinista, que colocara a
todos diante do j&@ anunciado, em oufro contexto, “fim da
canseira humana™ (Gutierrez, 2001, pg. 102)



O lazer estritamente como uma ferramenta mercadolégica deve seguir
alguns conceitos e premissas. Este, portanto, deve ser considerado como um
processo produtivo que visa a eficiéncia.

“As sociedades modernas e pés-modemas segmentam o
tempo conforme as exigéncias ou as conveniéncias dos
sistemas e dos varios métodos econdmicos, que visam,
ao atendimento das diferentes sociedades ou
comunidades de consumidores, e & lucratividade dos
produtores e distribuidores de bens e / ou servigos,”
(Andrade, 2001, pg 47)

E observado que o desenvolvimento do comércio, e usando o papel dos
Shoppings Centers como exemplo temos uma tentativa de democratizagdo das
possibilidades. Numa sociedade dividida em castas esses lugares
“democratizados” criam uma aparente igualdade. O fato de o consumo ocorrer em
um mesmo espago ndo significa igualdade, encontraremos habitos diferentes
dependendo do perfil do individuo.

As escolhas de lazer s&o opc¢des individuais que variam de acordo com
suas habilidades, idéias, conceito de tempo, de diversao, de repouso e distracdo.
Fatores culturais também influenciam o processo atuar em grupos de trabalho,
grupos sociais definem caracteristicas individuais. A motivagcio ainda se forma de
maneira econdmica. Classes mais abastadas tendem a consumir produtos e
servigos de alto padrao. Mesmo assim, pessoas que desejam passar uma imagem
diferente do que possuem, utilizam atividades de lazer, por exemplo, praticar um
esporte caracteristicamente de classe alta.

“Ainda na escolha de lazer encontram-se diferengas universais. Fatores
motivacionais externos e internos variam conforme a formac&o de cada individuo.
Suas idéias e suas necessidades afetam a relacdo lazer e consumo.

Os adultos como consumidores s&o cheios de habitos adquiridos. O esforgo
usado no lazer € um tempo gasto para sair de sua rotina e seus afazeres. Nesses
momentos, dentro desse meio, eles se esforgam em conseguir prestigio e
conquista mesmo estando fora de um ambiente profissional como seu trabalho. O
habito serve entdo para a melhor interagdo do individuo e seu grupo social.
Entretanto a satisfagdo e a utilidade atingem uma forma de necessidade e
aspiracdes de convengéao social.



Outro autor aborda mais profundamente os fatores que ajudam a relacionar
um aumento no aumento do lazer € Castelli (1984) que defende fatores sociais
como resultado do aumento de procura por atividades de lazer. A procura por
produtos de alto valor agregado como 0 aumento do rendimento familiar,
progresso tecnologico, meihoria do nivel de instrugdo, concentragdo urbana e
aumento do tempo livre. Esses itens s&0 resultados diretos da evolucdo do tempo
de trabalho. O aprimoramento das tarefas for¢a a mao de obra a ser cada vez
mais especializado com isso o trabalho manual que demandava um tempo maior
ficou a cargo de maquinas e ultimamente robds. A excessiva industrializacdo das
empresas causa uma ruptura do tempo livre e o tempo de trabalho. Como na
industrializacdo houve uma evaséo de pessoas vindas da zona rural em diregéo
aos grandes centros, e essas pessoas tendo condicbes de auxiliar seus familiares,
aproveitam seu tempo livre em mandar rendimentos e visitar seus conterréneos.
Infelizmente o tempo suficiente para o desenvolvimento de personalidade, ou seja,
para satisfazer seus gostos. Parte do tempo é usada para atender outras
obrigagdes como eventos familiares e igreja.

Castelli ainda aborda trés categorias de lazer: lazer diario, lazer de fim de
semana e lazer de fim de ano. O lazer diaric € ocupado apds o periodo de
trabalno como cinema, encontrar amigos, jogar futebol, assistir televisdo etc. O
lazer de fim de semana s&0 momentos de saidas rapidas ou pequenas viagens.
No lazer de fim de ano s&o momentos para férias anuais. Normalmente ha um
processo grande de planejamento e 0 envolvimento € alto, o lazer assume a forma
de turismo. O objetivo dessas alternativas & procurar dar equilibrio ao homem de

Corpo € espirito.

1.3 LAZER E DESCANSO

Quando se argumenta que o lazer como fungdo uUnica o repouso esta
somente visualizando uma de suas caracteristicas. Nesse sentido o lazer € uma
atividade de diversdo. A importancia resulta no fruto na ampliacdo do tempo de
6cio, uma conquista de movimentos proletarios. Nao se pode apenas creditar ao



esforgo dos sindicatos a postura da diminui¢c@o da carga de trabalho, mas também
a necessidades do préprio capitalismo. A superprodugéo e a falta de empregos
s&o o lado negativo da sociedade industrial o que resulta em agdes no controle da
mao de obra.

.Como os lugares de lazer s8o padronizados as pessoas acabam fazendo
exatamente 0 que outras pessoas também fazem, como citado anteriormente,
essa procura para diminuir o estresse acaba sendo um tempo de consumo. As
empresas segundo Portuguez (2001) as empresas e instituicbes procuram criar a
vida privada uma extens&o da vida social. Nesse sentido ir ao bar, cinema, ao
restaurante nada mais € que estar consumindo padrdes oferecidos a todos.

O autor citando Maceliino (apud Portuguez, 2001) mostra a idéia de
especialistas. A quatro principais concepg¢des natas do lazer:

. Cultura vivenciada em seu tempo livre fora das obrigagdes profissionais;

o Valores questionadores da sociedade como um todo;

. Vivéncia de va'kores que contribuem para mudangas de ordem moral e
cultural;

. Aspecto educativo: veiculo e objeto.

E interessante verificar que nas proposigdes anteriores sempre estdo
ligados diretamente o lazer e a cultura. O autor acredita que o lazer possui um
carater provocador como levantar valores questionadores e como um veiculo de
educativo. Diferentemente defendido por outros estudiosos que acreditam as
atividades de tempo livre s&c resultados, hoje, como respostas da sociedade de
consumo.

1.4 MOTIVACOES

O lazer como um processo de fungdes multiplas caracteriza-se por uma
séria de fatores motivacionais diversos.

"0 lazer pode ser estimulado ou motivado por ansias de
experiéncias, por espirito de aventura, por desejo ou
necessidade psicoldogica de repouso e por situagdes



variadas, decorrentes da estrutura pessoal dos
individuos e / ou da integracdo social deles” {Andrade,
2001, pg. 23)

Andrade (2001) ainda foca alguns aspectos relacionados ao estimulo, mas
n&o necessariamente promove esse ponto. Uma importante forma de pesquisa é a
busca de novos quadros referenciais. Naturezas de saude interferem na escolha,
pessoas com certa deficiéncia fisica ficam a margem das escolhas de lazer. Nem
todos os locais urbanos estao preparados para receber esse tipo de individuo.

Outro fator importante a ser comentado s&o fatores externos. Nenhum
individuo que se propde a uma atividade de lazer faz necessariamente sem
nenhum vinculo com algum outro individuo. Ao experimentar novas propostas os
seres humanos procuram colegas e informacgdes de fontes variadas que auxiliam
em sua decisdo. Nessa composicdo a propaganda e a publicidade ajudam na
difusdo. Revistas de turismo, guias de paises e regides junto com outras formam
uma estrutura formal de informagbes que ajudam a modelar a opinido.

A massificagéo dos meios de comunicagdo produz uma linguagem comum
para uma populagdo com problemas habituais do dia a dia. A homogeneidade das
informacgdes encontrados nos jornais, revistas, televisdo e outros moldam uma
populacdo que cada vez mais possui contormo universal. Ela consegue criar
experiéncias nos individuos & ndo conseguem resguardar especificacbes de
grupos sociais menores.



2. LAZER NOTURNO

A alimentacdo é uma das formas mais praticadas na convivéncia social.
Festas de aniversario, casamento, reunides com amigos, almogos de familia e
outros sdo exemplos de encontros com caracteristicas subjetivas. Ndo apenas ao
ato de consumo de um produto, mas a interagdo social e consequentemente um
processo cultural. As refeicbes normalmente s8o praticadas no ambito familiar
caracterizado por uma agao integradora. Em reunibes familiares cabiam as
mulheres os preparos dos alimentos como também no dia a dia. Com o
aparecimento gradativo de espagos especializados no consumo de refei¢cdes essa
caracteristica comega a mudar. O primeiro estabelecimento que representa os
restaurantes comerciais com os padrées atuais existe desde o final do século XVIII
na Franga, ocorreu um avango no formato de atendimento como independéncia de
horario, lugar, quantidade e iguarias.

Segundo, nessa evolugdo, aprimorou-se esse conceito de restaurante
incorporaram-se caracteristicas especificas como mudangas no ambiente,
diferenciagéo de pratos e atendimento. O resultado disso € a especializago desse
setor e a abertura de novas tipologias como: pizzarias, churrascarias, restaurantes
tipicos, lanchonetes, bares (apesar de atendimento ser especializado em bebida),
casas noturnas e danceterias.

Gimenes (2003) defende a idéia que esse tipo de tempo deve ser analisado
nao s6 mercadologicamente, mas também como interagdo socioldgica.

“Além de representarem um importante setor da
economia nacional, a relevancia destes
estabelecimentos destinados ao servico de alimentagéo
e congéneres franscende a mera questio econdmica”
{Gimenes, 2003, pg. 2).

Muitas vezes 0 espago €& consumido como um ponto de encontro e
desvinculando de uma vida estressante. Inicialmente esses lugares destinados ao
consumo de produtos e servigos séo identificados como espagos de lazer.

Portanto o cenario urbano muda as relagdes humanas, se compdem em



outros ambientes que sdo consumidos n&o em um dia especifico como a igreja no
domingo, mas durante todos os dias de uma semana. Teoricamente o trabalho
seria um dificultador, porém esse tipo de lazer s6 € possivel ser concebido, isso
defendido por pesquisadores do 6cio, porque esse individuo necessita de outros
tipos de relagbes. Entéo se pde em evidéncia nesse estudo o uso de atrativos de
lazer noturnos.

Nos grandes centros urbanos as opgdes de lazer se multiplicam como
Curitiba.

“Esta edic3o apresenta mais de cinglienta enderecos

inéditos em relac8o a revista do ano passado. Pouco
mais de vinte desses estabelecimentos foram
inaugurados ainda neste ano, o aue mostra, mais do que
a alualizagdo do guia, o dinamismo da noite e da
gasironomia da cidade” (Guia Veja: Melhor da cidade,
2008, pg. 10).

Com o aumento da concorréncia os administradores buscam, cada vez
mais, fidelizar e conquistar seus clientes. O diferencial pode ser pela escolha da
musica, tdnica na decoragdo, paisagem e outros fatores que constituem como
alternativas para nichos o que acaba mudando o cenario urbano.

Segundo Gimenes (2003) a evolugdo do consumo na noite comegou ha
muito tempo no século XVI havia em cidades como Paris e Lion estabelecimentos
chamados cabarefs. Eram estabelecimentos voltados a boa alimentacao,
espetaculo e divertimento normalmente freqientado por pessoas de posses.
Deve-se esclarecer que esse tipo de casa no sentido erdtico somente ocorreu
anos mais tarde em Montmartre, também na Franga.

Na metade do século passado 0 modo de vida foi constantemente alterado,
principalmente nos Estados Unidos, a profunda urbanizac&o, o aumento no papel!
da mulher no mercado de trabalho, elevacdo do nivel de educacio e de vida,
generalizacdo do uso do carro resultaram em mudangas no habito de lazer da
populagdo. A populagdo tem mais acesso ao lazer e os novos perfis de
consumidores também ganharam espago nessa diversidade. A mulher entrando
no mercado de trabalho e posteriormente conseguindo mais liberdade dentro da
sociedade sao outros elementos que despertam aos novos empreendimentos

agregacéo de novos valores.



Antigamente as imagens de varios lugares eram depreciativas e muitas
vezes culpa dos proprios empresarios pela falta de definir seu publico aivo.
Gimenes (2003) ainda coloca em seu estudo que pessoas ainda confundem casas
noturnas como locais de negodcios erdticos. Hoje a imagem mais associada a bar e
casa notumna sao espacos frequentados por homens e mulheres que buscam
diversao e entretenimento, pelo prazer de estar envolto de pessoas.

A casa noturna € um ambiente mais agitado. Neste tipo ha o pagamento de
um valor monetario para entrar o que ndo dé direito ao consumo dos outros
produtos ou servicos do local. Caracterizado também por um atendimento
somente notumo e voltado tambeém para ¢ consumo de bebida em geral e
principalmente alcodlica. Obrigatoriamente dentre os servigos prestados deve ter
musica: ao vivo ou mecanica e junto uma pista de danga. Apesar de nao ser seu
foco principal ainda costuma servir aperitivos e alguns pratos menos elaborados,
que nao necessitem de uma cozinha profissional. Uma tendéncia encontrada em

casas noturnas € o sentido de procura encontrar pessoas com cunho sexual.

“

... cujas opinides no sentido de considerar uma casa
nofluma um lugar mais ligado ao sexo ... aonde
normalmente os homens vio para uma diversdo mais
ligada a sexo” (Gimenes, 2003, pg. 34).

Bares possuem um outro perfil, seu horario de funcionamento pode ser
vespertino e diurno. O consumidor preferencialmente fica sentado. O consumo é
parecido com a casa noturna bebida em geral, com énfase em bebidas alcodlicas.
Na parte alimenticia sd@o servidos normalmente aperitivos. A musica ndo é uma
obrigatoriedade enconirada nesse lipo, mas normalmente se encontra tanto ao
vivo como mecénica. O leque de servigos prestados num bar aumenta. Para
agregar valor e diferencial em sua estiutura bares colocam mesas ae j0gos,

encontro para ver jogos e outras variagbes.



2.1 MERCADO INFORMAL

O mercado informal é um dos setores do comércic que mais crescem na
atualidade (Anexo 1). Ele se projeta dentro das vidas das pessoas como novas
oportunidades de troca positiva mesmo pagando-se por um produto mais barato,
mas com qualidade mais baixa.

“Insere-se territorialmente de formas bem interessantes,
produzindo e reproduzindo espacos, dinamizando os
centros de fomecimento e afrevendo-se a gerar uma
série de fransformacdes no meio urbano em gque as
mercadorias s#o ofertadas das mais diversas formas.”
{Portuguez, 2001 #1}

Ainda ha nesse mercado um tratamento preconceituoso. Especialistas de
todas as areas do comércio resistem a essa pratica, pois ndo estdo devidamente
inseridas em todas as legisiagdes. Mesmo assim, ha um processo cada vez mais
de padronizacdo dessas atividades assemelhando-se ao mercado formal. O
mercado informal cresce nomaimente quando o mercado formal entra em crise.
Isso € interessante a varias industrias j@ que esses ‘comerciantes” vendem
produtos refugados pelas lojas. 1sso prova ainda gue normalmente ndo sé&o
grandes empresas que atuam na informalidade, mas pequenas empresas que
possuem um quadro pequenc de trabalhadores ou inclusive absorvendo méao de
obra estritamente familiar.



3. MARKETING

3.1 INTRODUGAO

Muitas pessoas confundem o que realmente é marketing com propaganda e
vendas. Claro que esses dois conceitos estdo integrados em todo o contexto do
marketing, mas a amplitude dele é muito maior. O marketing tem uma composi¢éo
muito maior. A base de sua ideologia & atender as necessidades do cliente. Nessa
perspectiva procura entender o cliente, ndc somente em suas tarefas, mas sim
olhar sobre um prisma maior. Procurar descobrir o porque determinados
individuos consemem determinado produto e outros n&o, qual a necessidade que
um produto ou servigo satisfaz que o outro n&o esta conseguindo alcangar.

Hoje em dia se trabalha com varias definicbes uma delas defendida
por Kotler:

“Marketing como o processc social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
de que necessitam, criando e ftrocando produtos e
valores uns com os oulros” (Kofler, Armstrong, 1995, pg.

3)
Outro autor Cobra (1997) trabaiha com outra definicgo, definida pela Ohio
State University:

“Processo na sociedade pelo gqual a estrulura da
demanda para bens econdmicos e servigos € antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepcéo,
promogdo, troca e distribuicao fisica de bens e servicos.”
{Cobra, 1997, pg; 23)

- A mais atual definicdo de marketing usada hoje em dia no mundo
académico e profissional @ o da AMA (Associagdo Americana de Marketing) de
2004. Marketing: € uma funcéo da organizacdo e um conjunto de processos que
visam criar, comunicar e entregar valor aos clientes, e para gerenciar seus
relacionamentos com estes de forma a beneficiar a organizagdo e seus
stakeholders. O termo stakeholder & usado para indicar todos integrantes da



cadeia de marketing, desde formecedores, empresas de prestagido de servicos
(advocacia, agéncias de propaganda, etc) até os vargjistas.

Vimos nessa definicdo que o termo troca é usado com bastante clareza,
nem sempre o marketing procura o lucro diretamente, ele procura de uma forma
dar um valor extra ao seu cliente € com isso caracterizar uma relacdo de fidelidade
que possa gerar lucro para a empresa e beneficios para o consumidor.

Temos ainda numa outra esfera varios tipo de empresas no qual o objetivo
n&o é o lucro, empresas sem fins lucrativos, se distinguem das outras. Essas
instituicées também se utilizam as ferramentas de marketing.

Para entender melhor o marketing Kotler & Armstrong (1995) aborda trés
conceitos béasicos como necessidades, desejos e demandas. Para que haja a
troca é necessario que um produto ou servicos supra uma necessidade. O
produto, portanto deve ter um valor e gualidade percebida, pelo seu publico. No
conceito do Kotler ele relaciona de forma seqiencial os seguintes conceitos:

. Mercadorias;

. Necessidades, desejos e demandas;
o Produtos;

o Valor, satisfag&o e qualidade;

. Troca, transacgdes e relacionamentos;
o E novamente mercadorias.

Essa cadeia de valores se interage num processo continuo.

Uma das grandes falacias do marketing & acreditar que ele cria
necessidades, todo ano milhares de novos produtos sdo langados no mercado
mundial, tentando encontrar seu publico. N3o podemos esquecer que antes de
criar necessidades o marketing simpiesmente observa lacunas nas atividades
humanas e procura ajudar os consumidores. As empresas de tecnologia sao um
bom exemplo disso, anos atras para passar textos, documentos, graficos usava-se
o fax com baixa qualidade, hoje a internet e os programas de e-mail realizam com

rapidez e alta qualidade.



Como explicar entdo varios produtos que foram langados & n&o tiveram um
clico de vida muito curto. Podem-se analisar varios aspectos da ndo aceitagéo de
um produto. Antes temos que considerar que o mercado é altamente dindmico
todas agbes tomadas s&o rapidamente respondidas pela concorréncia e pelo
proprio ambiente. Outro fator importante € a falta de informac&o, pesquisa do
publico alvo e o tamanho da demanda sdo tarefas basicas para o sucesso de um
produto.

Sendo o objeto de maior interesse em toda a rede de marketing. Kotler e
Armstrong (1995) colocam o cliente como a pessoa mais importante da empresa,
considerando ele como o produto do trabalho. Agradar o cliente ndo é fazer um
favor é ele quem da oportunidade de servi-lo. E dever da empresa satisfazer o
cliente, nem se cogita em discutir ou argumentar, é trabalho do marketing criar um
sistema de informacéo para que o consumidor esteja satisfeito e a empresa lucre.

3.2. SISTEMA DE MARKETING

A bibliografia de marketing aponta para alguns sistemas de marketing.
Servem para analisar methor a atividade e conforme vdo aparecendo novas
questdes vao se aperfeicoando esses sistemas. Sdo sistemas integrados que
definem os inter-relacionamentos de marketing.

Cobra (1997) coloca em seu livro trés sistemas 0s 4 P's, 4 A'se 4 C’s.

. Os 4 P’s sdo produto, prego, praga e promogdo. S&o elementos
interdependente ou exclusivo. Normalmente as estratégias juntam todos
criando um sistema integrado. O produto deve atender as necessidades do
cliente. A praca é levar o produto, onde estd o consumidor da maneira mais
eficaz e barata. Pre¢o deve ser ajustado a custos e demanda. E a promocgao
deve informar ao publico as qualidades do produto ou servigo.

o Os 4 A’s (andlise, adaptagdo, ativacdo e avaliagdo) descreve um modelo
que foca a interagéo da empresa com o meic ambiente e funciona como um
avaliador das operagdes em fungao dos objetivos. A Andlise € identificagdo
as forcas externas que pressionam direta ou indiretamente o gerenciamento



da empresa, a pesquisa de mercado € uma de suas principais fontes. A
adaptacéo € um processo de adequacdo aos resultados obtidos na analise,
nele podem-se alterar configuracdes de design, preco e outros. A ativacéo é
formada pela distribuic&o, logistica, vendas e composto de comunicagao. A
avaliagéo € o controle de todo o esforgo de marketing.

Os 4 C’s (consumidor, custo ao consumidor, comunicag¢do e conveniéncia)
daéo o enfoque no consumidor. Nesse sistema o custo ao consumidor é
prioritario para realmente atenda suas necessidades, comunicando ao
consumidor todo © beneficic ao seu publico alvo, mostrando-the toda
conveniéncia e valor superior.



4. MARKETING DE SERVICOS

Das tipologias de marketing a mais diversa e onde encontramos ainda sub-
ramificagcdes & o marketing de servigos. E dificil de compreender o modo como os
servigos s&o criados, muitos insumos & “produtos” s&o intangiveis. Uma definicéo
que melhor captura todo o conjunto de idéias é:

“Servico é um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e
normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producg&o” (Lovelock e
Wright, 2002, pg. 5)

Ent&o, os beneficios de um servico, ja que nao pode ter propriedade, sdo os
ganhos de desempenho, usos fisicos de um bem e aproveitamentos de idéias e
inovacdes.

A importancia dele para esse estudo & primordialmente que o consumidor
da noite responde, em sua franca maioria, de servigos. A importancia na economia
desse setor € o tamanho dele, no Brasil responde por 55% pelo Produto Interno
Bruto (PIB). Em paises mais desenvolvidos como Estados Unidos respondem por
72%. Maior parte dos empregos abertos s80 nessa area. Na maioria dos paises
inclui  uma ampla diversificagdo desde empreendimentos gigantescos
multinacionais até pequenos comércios atendendo um bairro ou uma pequena
cidade.

Varias empresas estdo mudando seu perfil como empresas do setor de
revelacdo fotografica. Estao mudando seu perfil porque grande parte do valor,
hoje, é criado pela rapidez, personalizacdo e conveniéncia. Segundo Regis
McKenna (apud Lovelock e Wright, 2002) as companhias melhor preparadas para
o século XXI colocarzo alto investimento em atendimento em tempo real.

Muitas empresas classificadas como grandes empresas do setor industrial
possuem em suas intera¢des uma fracdo de servigcos. Os servigos internos

abrangem uma série de atividades, servigos juridicos e contabeis, recrutamento,



limpeza, manutencdo e outros. Como essas tarefas ndo sdo o foco principal
acaba-se por se terceirizar, essas organizagdes além de manter enxuta a empresa
contratante conseguem oferecer maior qualidade e eficacia ja que o grau de
especializagdo é um requisito obrigatéric. Conforme novas organizacbes entram
nessas tarefas de terceirizac@o acarrata em concorréncia € assim mais valor para
seus clientes. Mesmo aiguns departamentos, em grandes empresas, mantendo
esse efetivo intemo seus gerentes consideram como qualidade fundamental atuar
para os clientes intemos, outros setores.

A certa facilidade em atuar com servigos leva a novos empreendedores a
abrir novos negécios considerando facilidades como a falta de um alto valor para
trabalhar com estoques. Um produtc também deve ter uma boa qualidade,
distribuido por canais segurcs e promovido pela empresa e cliente. Esse engano
leva 0 mercado a receber novas empresas despreparadas trabalhando com
valores e precos baixos. Dependendo do setor de servigos eles também atuam
com distribuigdo e quase todos procuram qualidade de promocéo.

Para esclarecer melhor alguns pontos diferenciais Lovelock e Wright (2002)
pontuaram varias diferencas entre um bem & um servigo. O Primeiro € a falta de
obtengéo de propriedade talvez seja a mais comum diferenca entre os dois meios,
nesse caso, se obtém valor de algo sem possuir qualquer elemento tangivel.
Produtos dos servigos como realiza¢6es intangiveis por mais que um Sservigo
{enha slementos tangiveis em parte dessa interacéo, como num hotel o quarto e
todos os moveis internos, normalmente o servigo oferecido fica restrito a estadia.
Os beneficios do servigo vém da natureza da realizacdo. O envolvimento do
cliente no processo de produ¢do na maioria dos processos o envolvimento do
individuo final € muito alta, programas para computador s&o desenvolvidas com
auxilio de seus clientes finais e pela ajuda normalmente ganham versdes gratis ao
final do projeto. Os clientes fazem parfe do produto porque ha um alto contato de
pessoas. Servicos de atendimento sdc somente contatos entre os individuos,
portanto elas sdo parte do produto, € nesse segmento a qualidade da méao de obra
é fundamental para a satisfagao da troca.



Outra caracteristica segundo os autores & a maior vanabilidade dos
insumos e produtos operacionais na producao de bens as condigdes conseguem
ser controladas, como o consumo de um servigo acontece em tempo real
normalmente ocorrem variagdes de cliente € de tempos. Erros ficam mais faceis
de aparecer e mais dificeis de controlar. Nem tudo é negativo nessa relagdo em
nichos como produtos de alto padrdo a personalizagdo do servico chega a ser
necessaria. Como resultado direto fica mais dificil de os clientes avaliarem num
bem os atributos de um produio sdo mais determinantes como tamanho, cor,
design. Em compensag&o no outro lado os atributos s&o de experiéncia podendo
percebé-los depois do consumo. Caso seja um primeirc contato pode-se ainda
avaliar a confianga, como avaliar um servico anies de usa-lo, sdo valores
percebidos nos contatos anteriores um exemplo sdo uniformes, apresentacéo de
um website eficiente e limpeza numa viagem de avi&o. A auséncia de estoque é
como armazenar um produto perecivel como a relagdo é pontual o tempo onde
néo esta sendo atendido o cliente pe tempo ocioso. E o contrario € extremamente
ruim na avaliag@o quando ha alta demanda e falta de recurso em atender o cliente
pode ficar desapontado. O gerenciamento desse tempo para que ndo figue méo
de obra ociosa e menos ainda cliente insatisfeitoc a importéncia do tempo é
primordial. Os clientes nesse caso precisam estar fisicamente para que acontega o
servico, um bom ambiente e conseguir controlar os fluxos de pessoas é resultado
do eficiente planejamento. Nos bens as redes de relacionamento sdo bem
definidas e contextualizadas no servico encontram-se diferentes canais de
distribuicdo. Enquantc empresas de produtos possuem canais de distribuigdo
fisicos, os servicos podem usar meios eletrdnicos ou combinar produgcdo com 0s
fomecedores num mesmo espago. A grande diferenga € que basicamente o que
se produz nessa cadeia s&o conhecimentos e ndo produtos.

4.1 CLASSIFICAGAO DE MARKETING DE SERVIGOS



Em qualquer area do conhecimento humano € necessario algum tipo de
classificagdo para melhor entender e organizar as atividades. Nesse mesmo
consenso, mesmo sabendo da complexidade e das variancias pertencentes ao
marketing de servigos, é buscar esquemas Uteis para diferenciar e aproximar
determinadas praticas de servigos. Um dos modos mais tradicionais de classificar
é por ramos de atividades, o que ajuda a definir os produtos principais oferecidos.
Mas ficam numa esfera externa ndco conseguindo analisar com profundidade a
prestacdo de servicos. Dentro de um segmento como transporte temos uma
porcéo de variaveis como transporte de pessoas ou produtos, tipos de transportes,
forma de atendimento. Mesmo em segmentos considerados mesmos ha
particularidades como diferengas de atendimento, publico, pregos e outros entre
um transporte aéreo e ferroviario.

Alguns autores usam diferentes classificagfes a usada nesse estudo é
defendida por Lovelock e Wright (2002). O primeiro nivel de classificacdo &
referente ao grau de tangibilidade ou intangibilidade do produto em todo servigo ha
partes tangiveis como num restaurante o alimentc e intangiveis como o
atendimento dos gargons. Dentro da proposta de tangibilidade pode-se focar em
um esquema produtos com mais ou menos caracteristicas (anexo 2).Referente ao
papel do nivel de tangibilidade eles argumentam:

“Processos de servigo diferentes ndo apenas moldam a
natureza do sistema de enirega mas, também, afetam o
papel dos funcionarios e a experiéncia dos clientes.”
{Lovelock e Wright, 2002, pg. 32)

Destinatario direto do processo de servigo, certos servicos s&o dirigidos
para os proprios clientes. A natureza do encontro entre prestador e cliente varia
amplamente e também muda conforme o envolvimento do cliente. Como em casos
de cabeleireiros estédo presentes em todo o0 processo € havendo ainda uma
opinido direta no transcorrer do atendimento. Lugar e tempo de entrega do servigo
dependendo da natureza do servigo a empresa deve descobrir a preferéncia de
seus clienies em relagdo ao tempo de enirega, podendo usar as vias normais de
contato como uma loja fisica, entrega via correio, ou apenas via Intemet. A

decisdo gerencial foca em dois aspectos primarios necessidade do cliente e agbes



de concorrentes. Personalizagéo versus padronizagdo essa classificagdo é talvez
a mais ampla dentro do marketing de servi¢cos o cliente ao receber seu servico
igual a todos ou deve ser extremamente pessoal. As empresas seguem esse
caminho conforme seu publico sdo casos antagbnicos como um fast food e um
restaurante frances. Natureza da relagdo com o0s clientes, empresas que criam
cadastros de seus consumidores, historico de contatos, registros de compras
tentam criar um tipo de relagdo de intimidade. Essa relagdo cabe a empresa
realizar e sofre niveis de contatos, em bancos realizadas para nuimeros gratuitos
como 0800 sdo gravadas. Clientes de oOnibus nado t&ém essa relagdo com a
empresa do servigco prestado motoristas e cobradores de Onibus normalmente
nem sabem o nome do passageiro. Medida na qual oferta e a demanda estédo em
equilibrio varios segmentos possuem demanda constante em seus servigos
facilitando seu gerenciamento. Mas a maioria dos casos ha uma demanda
flutuante empresas ligadas ao turismo como a hotelaria, talvez o maior exemplo,
administram meses de baixa demanda com poucos meses com alta demanda.
Lanchonetes e restaurantes também trabalham com uma demanda diferenciada
enquanto em um caso almogos e jantares sdo o apice do atendimento, quase que
exclusivamente trabalham nesses horarios, no outro se encontra movimento
durante todo o periodo do dia. Medida em que instalagbes, equipamentos e
pessoal participam da experiéncia de servigo considerando que o servico é
pontual somente ocorrendo quando ha um contato & n&o € adquirido nenhum bem,
todos os recursos disponiveis pelo prestador de servigo s&o fatores de analise. No
momento da viagem de aérea comega uma interacdo do cliente com pessoal,
instalagdo e equipamentos. A satisfagdo acontecerd se as instalagbes do
aeroporto estiverem bem estruturadas, o equipamento avido estiver em boas
condicbes e o pessoal de atendimento do aeroporto como 0s comissarios de
bordo realizarem um atendimento superior.

4.2 COMPETIGAO E MARKETING DE SERVICOS



Em todo o mundo, inovadores tém encontrado clientes avidos por novas solucgdes.
Barreiras para concorréncia tém sido diminuidas e com isso permitindo ingresso
de novos participantes e com isso a concorréncia tem melhorado o nivel das
empresas. As empresas ja estabelecidas, entdo encontram um mercado cada vez
mais competitivo organizages com outra cultura e com mais preparadas trazem
novos conceitos. O resultado disso € a dificuldade em realizar a lealdade dos
clientes, melhorar o servigo ofertado como nova tecnologia, desempenho superior,
promogdes e redugdo de precos si0 respostas que as mais antigas devem
recorrer para nao perder mercado ou ainda tentar captar novos.

Um exemplo de ramo de servigo que apresenta altas mudancas é a de
telefonia celular. Quando as primeiras operadoras comegaram a fornecer seus
planos eram todos planos de mensalidades como hoje se conhece por plano p6s-
pago. A partir do momento que novos concorrentes comegaram a desembarcar
vieram com novos padrdes e novos planos. No comecgo a mudanga de tecnologia
analogica para digital, e dentro desta cada operadora declarava com sua
tecnologia a mais eficaz (GSM, TDMA e CDMA). Com essas rapidas alteracdes
novos aparethos foram lancados, o que antes eram aparelhos pesados e grandes
se tomaram leves e pequenos. A partir disso, novos planos foram langados como
os planos pré-pagos o cliente compra seus minutos de ligagdes conforme os usa.
Entdo se desencadearam outros planocs, pés-pago com cartdo e planos
empresariais. Esse € um mercado altamente competitivo e mutavel a demanda
pela telefonia celular ainda é alta.

Lovelock e Wright (2002) acreditam que o comércio mundial esta passando
por mudangcas radicais. Dependendo da atividade e do pais que a empresa opera
podera abordar que eles consideram doze fatores subjacentes:

. Padrées mutaveis da regulamentagao governamental;

o Relaxamento das restricbes de marketing s&o impostas por
associagdes profissionais;

. Privatizag&o de alguns servigos publicos sem fins lucrativos

. Inovagdes tecnologicas

. Crescimento de cadeias de servigo e redes de franquias;



Internacionalizagio e globalizacao;

Pressdes para melhoria da produtividade;

Movimento da qualidade de servigos

Expansao das empresas de leasing e aluguel;

Fabricantes como fornecedores de servigos,

Necessidade das organizagdes publicas e sem fins lucrativos de
gerar receita;

Contratacao e promogéao de gerentes inovadores.



5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COM ENFOQUE EM
MARKETING

Todas as organizagbes devem olhar adiante e desenvolver estratégias de
longo prazo que ajudam a encarar mudangas. Devem tentar prever as acoes,
explica-las e transforma-las em oportunidades. O real sentido de uma estratégia é
sua sobrevivéncia e crescimento. O planejamento estratégico tomando diretivas
no marketing trabalha interligado a outros departamentos para obtencdo de metas
e resultados, esse &€ um dos pontos que chamam o marketing de interdisciplinar.

“‘Depois de estabelecer referéncias do mercado que
pretende atingir, a organizacdo deve definir sua
estratégia mercadoldgica, definir como pretende distribuir
o seu esforgo de marketing para concrefizar os
objetivos.” (Vaz, 1995, pg. 113)

z

Um grande erro cometido pelo mercado é que as grandes empresas
apenas devem realizar um plano estratégico considerando seu tamanho e
complexidade. Em empresas maduras, independentes do tamanho, estabelecem
formas de obtengdo de informagbes de mercado e planejamento. Independente
dos objetivos gerais a coordenac&o de esforgcos para um obieto comum estimula e
cria uma unidade com seus funcionarios e com toda a rede de relacionamento.

No planejamento estratégico é foco trabalthar com um tempo de longo
prazo, n&o deve esquecer também o cotidiano e as tarefas de curto periodo.
Dentro de todo o planejamento devemos considerar prazos mais curtos, como
metas de seis meses até de anos. Dentro desse prisma sera pensado fator
ambiental de curto prazo, como por exemplo, o langamento de um produto e o
prazo de resposta da empresa. Cada vez mais o planejamento deve ser
especificado e re-examinado por todos os sefores da organizacdo.

Kotler e Armstrong (1995) abordam uma seqliéncia de fatores para um
planejamento estratégico eficaz. A organizacio para realizar alguma coisa deve
antes saber qual seu propésito, ou seja, deve definir sua missdo. O que ela deseja
atingir num ambito maior, essa definic8o guia as pessoas para que elas possam

atingir objetivos da empresa individualmente e coletivamente. Fica claro que a



missdo ndo é apenas determinada por um produto ou linha de produtos a
orientacdo da empresa como um todo € maior. O préximo passo num
planejamento estratégico € criar objetivos € metas da empresa nesse passo a
miss&o caracterizada num primeiro passo deve se convertida em objetivo. Claro,
que declarando apenas um objetivo n&o &€ um planejamento, deve criar e montar,
sob a otica do longo prazo, varios niveis. Nem sempre sao objetivos comuns como
lucro necessita de mais profundidade como aumento de participagdo de mercado,
que muitas vezes envolve aumento de investimentos e conseqlentemente
diminuic&o dos lucros da empresa.

A partir da miss&o e das metas € o momento de analisar o portfélio dos negdcios
atuais, no qual, a administracéo avalia as marcas € produtos que a empresa atua.
Primeiro deve-se descobrir a atratividade do que estd se fazendo atualmente
dentro do seu publico alvo, e qual o custo em investir numa reestruturagdo da
linha. Num segundo momento de acordo com as diretivas gerais, que produto
deve-se desenvolver ou gue linha de produtos criar para captar novos clientes ou
desenvolver uma relagcdo mais profunda com sua base atual. Uma ferramenta para
verificar a participacéo e crescimento dos produtos é a matriz BCG (Anexo 3).
Nela temos os seguintes fatores: as estrelas s&o negodcios de sucesso, que
continuam crescendo no mercado & precisam de investimentos para sustentar a
expanséo. As oportunidades sdo negoécios que estdo em mercados de alto
crescimento, mas que ainda ndo conseguiram participagdo significativa de
mercado. A empresa observa para decidir se deve investir ou ndo, para tomar as
oportunidades em esirelas. Abacaxis $80 neglcios de baixa participagdo em
mercados de baixo crescimento, podem ser oporiunidades que fracassaram ou
negécios em declinio. Vacas Leiteiras s&o negdcios em mercados estaveis, com
alta participagdo. S@o geradoras de caixa e sustentam as estrelas, as
oportunidades e os abacaxis. A estratégia bem sucedida de portfélio pode gerar
um fluxo de caixa positivo.

A partir da analise de todo o portfélio quais esfrafégiés de crescimento deveréo ser
realizadas. A empresa devera verificar as oportunidades mercadologicas que para

saber qual a penetrag@o de mercado que possa ter e como esse mercado esta se



desenvolvendo, de nada adianta langar produtos para perfis de consumidores que
tenham caracteristicas diminuicdo, esse questionamento deve responder a relagéo
quanto de investimento para que tipo de retorno se deseja. Para identificar
oportunidades € muito usado a matriz de crescimento produto / mercado mostrado
no anexo 4. Enfim, ¢ resuitado do desenvolvimento e um produto muitas vezes
passa por uma diversificaggo, fazer o0 mesmo todo fazem o cliente espera sempre
uma novidade nas relagbes com a empresa. Relagbes de troca que possuam
lealdade dos consumidores ficam marginais quando novos concorrentes trazem
inovacdes em seu atendimento.

Apds o prévio levantamento dos objetivos devem-se definir quais agdes
propriamente dita devem ser realizadas. Para isso o desenvolvimento do mix de
marketing (os 4 P’s) em cada um das metas propostas. Um programa eficaz de
marketing retine todos os elementos do mix em um programa integrado. E um
conjunto de agdes que cria um forte posicionamento no seu mercado alvo. O
consumidor deve ser observadc para que cada ferramenta de marketing oferega
um beneficio.



6. ESPACO E CONSUMO URBANO

O espago urbano como um espacgo de consuma e as interacdes humanas
tem sido um assunto analisado na academia normalmente por gedgrafos. Essa
gecografia do consumo defendida por Milton Santos (apud Portuguez, 2001)
analisa as relagbes sociais resultantes do capitalismo e as formas sécio-espaciais
ue a derivam. As preccupna
vida consumista e suas tentativas em transformar em valor cultural.

Pode-se concluir das primeiras idéias que ndo se ftrata somente do
consumo em si, mas guais estimulos os lugares proporcionam. O uso do territério
serve como suporte, nesse caso podendo chamar de ator social, na construgcéo da
imagem das cidades. Portanioc n3o h
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imutavel para um consumo mundial.

Nas scciedades modemas © tempo livre se toma cada vez mais em tempo
de consumo, essa observagao leva em conta quais 0s espacos € 0 tempo que se
utilizar8o. Com essas novas interagbes socials de consumo  criam-se
segmentacdes de mercados que criam nichos de consumo. Isso remete ha um
outro nivel de andlise, como no irabalhc deve haver uma interagdo da cultura
empresarial aceita pelos empregados, dessa mesma forma deve haver a
sensacgdo de pertencer as atividades de lazer. A aceitag&o social leva a
participacédo de locais altemativos e novas fontes como hotéis para mulheres de
negocios, praias naturisias, centros de recreagso para {erceira idade. E exemplos
de consumo noturno como boates para solteiros, bares para paquera, casa de
swingers, boates gays e outros. Pode-se dizer gue essas novas interacbes estao
ligadas a procura do prazer na forma de interacio e aceitagao individual.

Um dos probiemas modemos mais cuilluados no momento & o estresse, as
incertezas no trabalho, social e politica como exemplos, sdo estimulos que podem
resultar nas insegurancgas. A recomendagdo para soluciond-la s&o remédios,
exercicios, alimentacdo saudavel e lazer. Resumindo tudo finaliza em consumo, a

redefinigdo dos espacgos de consumo Colavboram para a efetividade das diferentes



sensacdes de cada pessoa.

A globalizacdo tem um papel fundamental no consumo itens fabricados em
outros lugares do mundo com foco em culturas diferentes acabam sendo
consumidos em outros lugares diferentes. Essa diversidade de produtos e muitas
vezes de servigos € mais uma forma de reproduzir e tentar satisfazer a uma gama
de diferentes clientes. A quantidade de produtos no mercado é tdo grande que o
consumo acaba sendo um ato de inser¢do social nesse mundo de novidades,
passa a figurar como elemento de seguranca.

Portuguez (2001) defende que a procura das empresas por novos clientes
acaba criando uma série de possibilidades. Ofertas de produtos e servigcos tentam
criar um tratamento de exclusividade, cujo resultado € o fortalecimento dos lacos
de relacdes, entre individuo € empresa e ele mesmo com o0 consumo de produtos.

A justificativa desse consumo se origina de diversas perspectivas ndo
podendo atribuir somente hd um comportamento consumista. Um fator a ser
observado € o valor simbélico dos objetos de consumo. Locais que oferecem
produtos e ou servigos investem em propaganda, decoragdo € seguranga e por
iSso cobram uma taxa maior. Numa loja sem esses mesmos recursos cobra mais
barato pelo mesmo produto e mesmo assim a loja de alto nivel possui clientes.
Isso n&o significa que o consumismo faga as pessoas jogarem dinheiro fora, esse
tipo de consumo leva as pessoas a um status a qual a imagem que pretendem
passar para a sociedade. Chegando a um exiremo pode-se afirmar que os lugares
de “alto consumo” s&o sacralizados, segundo Portuguez (2001).

Para ser competitiva a empresa cria nichos que podem se tomar grupos
com relacdes institucionalizadas. A relacdo nesse caso € muito proxima de um
trabalho e pode acarretar em estresse. Nesse tipo a relagio entre os individuos é
qguase normativa o que resulta numa série de cobrancas. Descaracterizando uma
atividade de lazer. O consumo sendo chegar ao extremo de relagcdo €
basicamente includente os atores sociais seguem 0 mesmo ritmo e ha um alto
grau de consenso, caracteristicamente nenhum deles estd sendo obrigado ou

participa por alguma necessidade.



7. JUSTIFICATIVA

Fora organizagdes sem fins lucrativos tem como meta principal ou um de
seus principais objétivos o lucro. As empresas caracteristicamente que atuam na
noite, em sua maioria estao trabathando no segmento de servigos. Restaurantes,
bares e casas noturnas atendem milhares de pessoas numa cidade todo dia. Nos
finais de semana o movimento ainda aumenta porque as pessoas tém mais tempo
de sair com sua familia e amigos.

Curitiba, hoje tem uma populacéo de aproximadamente quase um milhao e
oitocentos mil habitantes, entretanto cidades da regido metropolitana também
consomem da “noite” curitibana. Dados de 2006 (anexo 5) mostram a capital
paranaense no setor de hospedagem / alimentagao e servicos em geral tém mais
35200 estabelecimentos. Esses numeros naoc indicam apenas 0s consumidores
notivagos, mas todos 0s consumidores.

Outro dado relevante dessa pesquisa é o potencial de consumo de
determinados mercados, relevantes para esse estudo:

. Alimentacao fora do domicilio US$ 338.104.154,00

. Bebidas US$ 100.947.371,00

. Despesas com recreagdo e cultura US$ 168.516.969,00
. Fumo US$ 115.599,00

Todos esses valores s&do expressos em dblares americanos transformando em
reais considerando um cambio de 1,90 o valor ficara em:

. Alimentacgao fora do domicilio R$ 642.397.892,60

. Bebidas R$ 191.800.004,90

. Despesas com recreagéo e cultura R$ 320.182.241,10

. Fumo R$ 219.638,10

. Com um total de R$ 1.154.599.776,70



Antes € necessario fazer duas ressalvas. Primeiro porque o estudo é passado em
dolar e dependendo do cambio o valor pode aumentar e diminuir. Segundo nem
todo esse valor se referem ao consumidor notivago, mas conseguem, pelo menos,
da uma base para saber o tamanho de publico.

Todo o ano a Revista Veja realiza uma edigao especial O Melhor da Cidade
realizada ha nove anos. Na carta ao leitor o editor afirma “O resultado é
impressionante quantidade de informacdes do roteiro, que lista opgbes para
agradar a praticamente todas as preferéncias”. A Ultima edigdo de 2006-2007
apresenta a inclusdo de mais cinqlenta enderegos totalizando 541
estabelecimentos. Na reportagem os proprietarios das casas comerciais afirmam
ser unanime que o curitibano é exigente. “Eles sabem reconhecer a qualidade do
produto, o esmero no preparo e o cuidado com detalhes” afirma na reportagem. A
diversidade de servicos prestados que ha subclassificacbes de cada tipo. Por
exemplo, em restaurantes ha vinte tipos diferentes classificados desde comidas
tipicas de paises até por pratos especificos. A classificagdo ainda possui bares,
com mais trezes tipos diferentes, comidinhas, lanches pastéis, salgados,
sanduiches, sopas, sorvetes, sucos e tapiocaria.

Um dos conceitos de marketing acredita que para atingir metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz que a concorréncia. Dessa forma a
identificacdo das necessidades do seu cliente € a melhor maneira de se tornar
mais competitivo. Esse processo deve ser um processo natural de toda a
organizagao.

Cobra (1997) defende que a motivagdo primaria do consumo € baseada na
necessidade e que a resposta que o consumidor possui de um servigo ou produto
gera uma acdo. Ainda, os fatores motivacionais dependem de necessidades
inerentes a todo ser humano como fome, seguranga, amor e prestigio. Portanto
em mercados competitivos o valor superior faz a diferenga para satisfazer a
necessidade de seu cliente e ainda criar um diferencial competitivo.



8. OBJETIVOS

Objetivo Geral

O estudo se baseia num segmento de mercado extremamente concorrido e
atual o consumidor notivago. Portanto, a identificagdo de habitos préprios de lazer
do consumidor da noite. Descobrir particularidades referentes a esse publico
como?

. Opcbes de lazer que consomem;

. Mudancas de habitos;

. Uma atividade individual ou de grupo;
. Necessidades especificas;

o Motivacdes gerais.

) Descobrir nichos de estabelecimentos.

Como a oferta de servicos & variada, a descoberta de necessidades
especificas de um nicho especificamente depende de seus habitos e costumes.

Cada casa trabalha de uma forma singular procurando fidelizar clientela.



9. RELEVANCIA DO ESTUDO

Com o aumento progressivo do tempo ocioso individuos procuram cada vez
mais praticas de consumo fora do padrdo usual. Dentro desse contexto, o
consumo de produtos a noite tende a aumentar. Com o aumento da demanda e
estabilidade econdmica, novos empreendimentos s&o criados anualmente.
Segundo dados da Target Marketing (anexo 5) a taxa de Curitiba é de 2,01 ao
ano. Também ocorre aumento de estabelecimentos no setor de servicos de 2006
para 2007 cresceu de 39877 para 45513. O crescimento de mais de 10% de um
ano no numero de automoveis. Aumento de 40% no consumo médio da
populacdo. Sdo dados que mostram a evolucéo dos gastos.

N&o é todo esse crescimento é encontrado nas casas que atuam a noite,
mas pode-se concluir o crescimento dela através do aumento do banco de dados
encontrados em portais e guias da cidade na Internet. Na reportagem da Revista
Veja especial Guia da Cidade de um ano para outro aumentou em mais de 10% o
nuamero de empresas.

Sob conceitos de marketing as empresas produzem, no caso desse estudo,

servigo, com o intuito que seja consumido e com isso obter lucro.

“E conceiio propric do marketing, que tem como
ambiente o propric mercado material, campo dos bens
econdmicos ... conceito que as atividades de marketing
proietam-se sohre ouros campos das relagdes sociais,
como as instituigbes familiares, religiosas, culturais
civicas e outras.” (Vaz, 1995, pg. 20)

Conceitos econdmicos mudam comportamentos individuais, as empresas
globalizadas criam produtos para ser consumido no mundo todo, nem sempre
obtém sucesso. O produto da noite n&o é basicamente um produto commodity,
onde se consegue pouco valor agregado. O custo para o consumidor noturno

atende desde pessoas de classe baixa até os mais altos padroes.



10. CONSIDERAGOES FINAIS

Quem comega a estudar o lazer pensa somente nos momentos no tempo
vago. Atividades em familia, religido em todos esses momentos de uma maneira
ou outra estamos consumindo algo. Seja para um efetivo descanso realizar uma
viagem ou mesmo sair depois do horario de trabalho e ir a um bar tomar e beber
algo. A importancia dessa atividade é que cada vez mais se gastam recursos
como tempo e dinheiro em lazer. Criam-se uma série de oportunidades para
pessoas que desejam investir nesse mercado. Infelizmente, para muitos, ja é
extremamente concorrido e para se ter sucesso € necessario planejamento e

informacéo.

O marketing mostra a importéncia em se considerar um bom planejamento
como para se lancar, alterar e manter um produto no mercado. O marketing
voltado a satisfagdo do cliente promete colocar todo seu esforge em atender e
mais até as necessidades do seu cliente. Conhecendo as motivagdes dos seus
clientes elas conseguem delimitar metas ¢ objetivos em suas estratégias. Um
estudo bem estruturado mostra também que, hoje, atender bem e satisfazer o
cliente ndo ¢ suficiente. O mercade & altamente din&mico e como foi visto no

estudo, cada vez mais novas empresas criam diferenciais em seus atendimentos.

O resultado é gque o consumidor notivago esta cada vez mais 4vido por
novas escolhas e esta apto para pagar o preco justo por ele. Cabe descobrir o
comportamento dos grupos que compbe a base desse estudo. A especializagcéo
nesse setor é tdo forte que mesmo dentro de um segmento como bar,
profissionais de marketing, conseguiram fazer algumas definicdes especificas
como bar para petiscar, para paquerar, para namorar, para dancar, para bater
papo, para ouvir masica ao vivo. Como é o publico em cada um desses tipos de
lugares. Quais as necessidades encontradas em cada local.

Outro problema encontrado nas empresas da noite € o mercado informal, a

maioria das empresas trabalha na informalidade, como sdo empresas pequenas



acabam procurandc meios para pagar menos imposto. Isso pode acarretar num
pior atendimento a seus consumidores porque, diferentemente como o marketing
defende, todos os funcionarios devem ser voltados a satisfagdo do cliente.

Os espagos urbanos estdo sendo tomados por empreendimentos voltados
ao consumo, em Curitiba h&a regides conhecidas pelos atrativos noturnos.
Descontos, promogdes, e outros tantos diversos atrativos s&o realizados pelas
empresas sem um grande planejamento. A competi¢do muitas vezes acaba sendo
realizada em dias especiais, o consumidor & levado a acreditar que tal dia tal local

€ melhor que outro.
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Anexo 1: Indicadores gerais da informalidade no Brasil

indicadores

Taxa de variagdo dos indicadores

[ nicio de 90 =

Fonte: Cepal, Tokuan, 2064



Anexo 2: Grau de tangibilidade e intangibilidade

Sai
Refuperantes
Detergentes
Automavers
Cosméticns
Lanchonetes
Domindncia
Tangivel
Dominancia
Intangivel
Cadeia de
Lanchonetes
Agéncia de
Pubiicidade
Cia Aérea
Adm.
Investimento
Consiitona
Ensing

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2002)




Anexo 3: Matriz de crescimento e participacao BCG

Participagéo relativa de mercado

Alta Baixa
Estrelas Oportunidades
Vacas Leiteiras Abacaxis

Matriz de crescimento participacao BCG
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Anexo 4: Matriz produto mercado

Mercado

Novo

Existente

Produto
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Penetracao Desenveolvimento
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Anexo 5: Dados mercado Curitiba 2006 Fonte: Target
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