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INTRODUCAO

A preocupagao com o meio ambiente levou a uma modificacdo no perfil do

consumidor e no seu padrao de escolha de um produto ou servigo no mercado.

Para determinados segmentos de mercado, o consumidor se tornou mais
critico na escolha do produto ou servigo, assim como, se tornou também, mais
cético com relagdo ao teor das mensagens criadas pelos anunciantes para
promover os atributos ecoldgicos de seus produtos, ou 0 comprometimento da

empresa em relagdo a preservacdo do meio ambiente.

Porém mais e mais empresas se interessam em promover seus produtos ou
servigos utilizando-se de apelos ecoldgicos para motivar seus consumidores a
adotarem seus produtos e mais que isso, para mostrar ao publico em geral
uma imagem de empresa consciente e ecologicamente correta nas suas

atividades gerais.

Nesse sentido, o estudo dividir-se-a nas seguintes sessoes:

a- Revisao da literatura pertinente enfocando os seguintes aspectos:
- O conceito de marketing e a responsabilidade social
- O marketing estratégico e o marketing operacional
- O marketing holistico e o marketing ambiental

- A comunicagao integrada de marketing e a propaganda ecoldgica

b- Pesquisa empirica, analisando uma amostra de 30 anuncios impressos
previamente selecionados por meio de um processo de escolha por
conveniéncia, obtida entre as 1000 maiores e melhores empresas,

selecionadas da revista “Exame em Negdcios” da Editora Abril S/A.

c- Analise dos resultados e geragao das conclusdes do trabalho.



OBJETIVO DO ESTUDO

O presente trabalho procura estudar em profundidade e sob a oética do
marketing ambiental; o processo de comunicagédo, na forma da propaganda
impressa e, a estrutura das mensagens com apelos ecologicos, em
organizagdes empresariais.

Esse estudo envolve:

v" O exame das caracteristicas estruturais dos anuncios;

v O exame do grau de detalhe em que o anuncio trata a questdo

ambiental;

v A analise dos objetivos do anuncio;

v" A analise dos apelos ecolégicos utilizados pelos anunciantes;

v' A analise das questdes ecoldgicas tratadas nos anuncios.



JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA DO TRABALHO

Considerando-se a grande e rapida modificacdo do ambiente competitivo das
empresas nas ultimas décadas, quanto aos aspectos culturais, sociais, politicos
e econdbmicos, as empresas tém, em sua maioria, procurado se adaptar de

modo a satisfazer as necessidades dos consumidores.

Sob esse enfoque, a crescente preocupagdao mundial com os problemas
ecoldgicos tem pressionado as corporagdes a dar maior importancia a esse
tema, ndo sO6 em suas atividades operacionais, mas também no
desenvolvimento de seus produtos e servicos e em sua estratégia de
comunicagdo com o mercado, através de suas campanhas de propaganda e

publicidade.

Nos ultimos 20 anos, percebeu-se um aumento na intengdo da populagdo em

dar suporte as atividades de prote¢cao ao meio ambiente.

Apesar de uma pequena variacdo no comprometimento, em alguns paises, o
movimento ecoldgico ou ambiental € um dos mais importantes movimentos

sociais da historia recente.

Algumas pesquisas; nacional (SANTOS E MAZON, 1995) e internacional
(ROPER, 1992), indicam essa crescente preocupacdo com as atividades das
empresas, nao s6 em termos dos métodos de fabricacdo dos seus produtos,

mas também com relagcdo ao impacto dos produtos no meio ambiente.

Estudo da Organizagdo Ropper (1992) apontou que o segmento dos
consumidores considerados como “verdes verdadeiros’, um grupo de
consumidores que apresenta elevado nivel de preocupacdo com o0 meio

ambiente, praticamente dobrou — 11% para 20% - entre 1990 e 1992.

Um maior numero de profissionais de marketing esta concentrando sua

atencgao no “segmento ecoldgico” da populagao.
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Papel, plastico e aluminio reciclados, produtos livres de ozénio e com baixos
teores de enxofre, sdo tipos de produtos posicionados com base no apelo

ambiental.

O numero de novos produtos ecoldgicos introduzidos no mercado americano,
cresceu de 60 em 1986 para 810 em 1991. Mais relevante é que a participacao
de mercado de novos produtos ecoldgicos, introduzidos em relagédo a todos os
novos langamentos de mercado, cresceu de 1,1% em 1986 para 13,4% em
1991 (OTTMAN, 1993).

Como o interesse por produtos ecologicamente corretos tem aumentado e
também tem aumentado o interesse do publico em geral em conhecer e
identificar empresas que se dediquem a ndao comprometer o meio ambiente, as
empresas tém procurado mostrar suas agdes através da propaganda impressa,
utilizando-se de apelos ecoldgicos que séo relativamente novos na propaganda

brasileira.

Identificou-se ser necessario realizar uma pesquisa para buscar o
entendimento de como os anunciantes tém utilizado as questdes ecoldgicas na
divulgacdo de seus produtos e servicos e na formagdo de uma imagem

corporativa social e ecologicamente correta.

Pesquisas sobre o0 assunto “propaganda ecoldgica” sdo escassas, no Brasil.

11



FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O CONCEITO DE MARKETING

Na analise dos livros que tratam do assunto, verifica-se uma diversidade de
definicdes sobre o0 que vem a ser a pratica do marketing.

A mais recente definigdo de marketing definida pela AMA — American Marketing

Association é a seguinte:

“Marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor aos
clientes e para gerenciar o relacionamento com estes de
forma a beneficiar a organizacdo e seus stakeholders.”
AMA, 2004)

Kotler (2005), amplia o conceito de marketing, definindo-o como:

“Os estudiosos de marketing ampliaram o conceito para
incluir o estudo do comportamento de transferéncia, junto
com o comportamento de transacado. No sentido mais
genérico, os profissionais de marketing procuram suscitar
uma resposta comportamental da outra parte. O marketing
consiste em acgdes tomadas para suscitar as reacdes
desejadas de um publico-alvo.”

KOTLER & KELLER, 2005, p.7

Analisando-se essa afirmacao, percebe-se que termos e conceitos, tais como:
necessidades, desejos, valor, satisfagdo, trocas, relacionamentos e mercados

estio vinculados entre si.

12



Kotler (2003) afirma que cada um desses conceitos € construido com base no

que o antecede.

A Fig. 1 mostra como esses conceitos centrais do marketing estdo vinculados.

Necessidades,
desejos e

/ demandas
Produtos e
Mercados Servicos

N/

Troca, transagdes

Valor,
e
relacionamentos

satisfacéo e
qualidade

Fig. 1 : Principais conceitos de marketing
Fonte: Principios de Marketing, Sdo Paulo, Prentice Hall: 2003

De uma forma geral, pode-se definir esses conceitos como segue:

Necessidades : caréncias do ser humano, como por exemplo, necessidades

basicas de alimentacgao, vestuario, seguranga de afeto, etc.

Desejos: necessidades particularizadas e estruturadas por determinados

padrdes culturais e sociais e pela personalidade de cada individuo.
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Valor: em termos gerais, valor para o cliente € a diferenga entre as percepgdes
do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servicos e 0s
custos em que eles incorrem para obté-los. Logo, o valor pode ser sintetizado

conforme a seguinte equacao:

Beneficios Custos

Valor para

o cliente

percebidos percebidos

Sensiveis mudangas no ambiente de marketing tém despertado nas empresas
a necessidade de adotar um conceito de marketing mais completo e coeso,
com uma perspectiva ampla e integrada de todos os programas, processos e
atividades de marketing. A esse conceito Kotler e Keller (2005, p.16)

“*

denominam Marketing Holistico: como sendo um processo “...que procura
reconhecer e reconciliar o escopo e as complexidades das atividades de
marketing, e que integra atividades de exploracgado, criagdo e entrega de valor
com a finalidade de construir relagbes de longo termo mutuamente
satisfatérias, bem como uma prosperidade mutua entre os principais

stakeholders”.

Assim, cria-se uma cadeia de valor que gera um alto nivel de qualidade aos
produtos e servigos. A maior lucratividade resulta do aumento da participacao
no consumidor, da criacao de lealdade e da captura do valor do consumidor ao
longo de sua vida (KOTLER & KELLER, 2005, p.16).

Segundo os autores, o Marketing Holistico possui quatro componentes:

. Marketing de Relacionamento: refere-se a busca de um relacionamento de
longo prazo, mutuamente satisfatorio, com todas as pessoas ou organizagdes
que possam influenciar o sucesso das atividades da firma (clientes,
fornecedores, distribuidores, funcionarios, membros da comunidade financeira

e outros parceiros de marketing). A fim de construir essas redes, € preciso
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entender as capacidades, necessidades, objetivos e desejos de cada
participante e frequentemente desenvolver programas especificos para captar

negocios e construir lealdade e valor de longo prazo.

Marketing Integrado: O estabelecimento de programas de marketing
integrados para criar, comunicar e entregar valor para os consumidores. Essas
atividades dizem respeito as variaveis do composto de marketing (prego,
produto, promogao e distribuicdo) que o profissional de marketing pode
estabelecer, tanto a curto como de longo prazo, para tentar influenciar néo s6

seu consumidor final, como os canais de distribuicao.

Marketing Interno: os profissionais de marketing sabem que empreender
acdes internas para treinar e motivar funcionarios para que sirvam bem aos
clientes é tao importante quanto tentar atingir o mercado. O marketing interno
incorpora-se ao Marketing Holistico ao garantir que todos dentro da
organizagdo adotem os principios corretos de marketing, entre as diversas
fungcdes de marketing (vendas, propaganda, servigos ao cliente, geréncia de
produtos, pesquisa de marketing) e todos os outros departamentos, inclusive a

alta geréncia.

Marketing de Responsabilidade Social: este conceito leva os profissionais de
marketing a tecer consideracdes sociais e éticas a respeito de suas praticas de
marketing, procurando equilibrar os critérios (muitas vezes conflitantes) de

lucros corporativos, satisfagdo dos consumidores e interesse publico.

FINALIDADE DA EMPRESA, SATISFACAO DO CLIENTE E COMPETITIVIDADE.

Uma das formas adequadas para se compreender o papel e os objetivos de
uma determinada area da organizagao € procurar um entendimento a respeito
da sua finalidade e, a partir dai, distingui-la de seus obijetivos.

Uma das finalidades de uma empresa vincula-se a uma dimensao estavel,
permanente, assumindo um significado institucional. Os objetivos, por outro

lado, podem alterar-se, apresentando um grau maior ou menor de

15



reversibilidade, em fungao dos recursos da empresa, da forma como ela os
administra e opera e, do impacto das variaveis ambientais sobre o processo
decisorio (TOLEDO, 1994).

A Figura - 2, destaca os principais componentes do processo de cumprimento

da finalidade e de atendimento dos objetivos da organizagéao.

Publico-Alvo Empresas

Necessidades ——®  Finalidade

Bens/Servicos —»  Objetivos

Figura - 2: Finalidade e Objetivos da Organizagao.
Fonte: TOLEDO, Geraldo L.. Marketing e Rela¢des Publicas: Um Conceito Tridimensional.
Anais do XVIII ENANPAD, Vol. 7 - SET. pag. 37, Curitiba: 1994.

Consideradas em seu conjunto, as organizagdes devem proporcionar o bem-
estar dos individuos, no ambito da sociedade abrangida por seu raio e

mediante a oferta agregada de bens e servigos.

Do ponto de vista particular de uma organizacéo, as necessidades devem ser
interpretadas de forma hierarquizada e referem-se a grupos de consumidores e

clientes atendidos ou potencialmente atingiveis por ela.

A capacidade de o produto satisfazer a necessidades €&, avaliada
subjetivamente pelo individuo e depende da quantidade, variedade e qualidade

de seus atributos. O individuo avalia subjetivamente os atributos e os associa
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as expectativas do conjunto de beneficios que espera obter ao adquirir o

produto.

O delineamento das expectativas e a motivagdo do mercado relativamente aos
atributos do produto ou servico e a sua capacidade de proporcionar 0s
beneficios desejados €& a primeira tarefa do processo administrativo de
marketing, como forma de cumprir com a finalidade da empresa e de alcancgar
seus objetivos. Ajustar o produto as expectativas do comprador ou cliente deve

ser a atividade consequente do profissional de marketing. (TOLEDO, 1994).

A empresa tem por finalidade a satisfacdo de necessidades humanas de
natureza diversa. Seu fracasso ou sucesso pode depender de como ela
consegue seu intento, mediante a concepg¢ao, a produgao, a comunicagao, a
distribuicdo, a venda do produto e o0s servicos pos-venda que ela possa

proporcionar ao comprador.

Produto/servico, sob essa 6tica, € interpretado como um meio, um instrumento
a que a empresa recorre para, satisfazendo as necessidades, alcangar um

resultado que seja significativo.

Ao procurar cumprir com a finalidade da empresa, os administradores, em
geral, envolvem-se em um processo decisorio. Algumas dessas decisdes
referem-se ao ponto onde se quer chegar: sdo os objetivos, outras sé&o as
estratégias e os programas de acdo. Os objetivos da empresa prendem-se
tanto a decisbes quanto a fins e, aos resultados a serem alcancados, os quais
dependem da forma como os recursos utilizados s&o processados, em termos
de minimizar o valor consumido e/ou maximizar o valor produzido. (TOLEDO,
1994).

Quanto maior for a satisfagdo do consumidor, melhor sera sua percepcao dos

beneficios que a empresa conseguiu incorporar ao produto, mediante seus
atributos, intrinsecos ou ndo. (TOLEDO, 1994).
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A figura-3 apresenta uma interpretacao das atividades de processamento de
recursos, procurando destacar os conceitos basicos discutidos, anteriormente.

RECURSQOS CLIENTES
VALOR ATIVDADES VALOR
CONSUMIDO ’ DE > PRODUZIDO
PROCESSAMENTO

CUSTOS PRODUTO

Figura - 3: Atividades de Processamento e o Conceito Qualidade/Produtividade
Fonte: TOLEDO, Geraldo L.. Marketing e Relagdes Publicas: Um Conceito Tridimen-
sional. Anais do XVIIl ENANPAD, Vol. 7 — SET. Pag. 39, Curitiba: 1994.

A cadeia que se forma a partir dos elementos apresentados € mais ampla e
complexa. Pode-se afirmar que os requisitos de qualidade, uma vez atendidos
pela empresa, conferem-lhe a preferéncia do cliente. Isso significa que a
empresa tera aumentado seu valor produzido e a produtividade, o que implica,
em uma sequéncia natural, o aumento da competitividade e,
consequentemente, a conquista de lideranga, que, por sua vez, garante a

sobrevivéncia e o crescimento lucrativo da empresa. (TOLEDO, 1994).

O CONCEITO TRIDIMENSIONAL DO MARKETING

Os textos sobre marketing revelaram ao longo do tempo uma certa deficiéncia
na proposicédo de bases conceituais que contemplassem simultaneamente a
multiplicidade de seus aspectos instrumentais e institucionais e que
propiciassem um certo grau de adequacgao a dinamica mutavel dos ambientes

e forgas que afetam a relacdo da empresa com o mercado.
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Para suprir tal lacuna, TOLEDO (1994) desenvolveu um modelo de concepgéao
de marketing, procurando interpreta-lo recorrendo a uma perspectiva

tridimensional, denominada de conceito tridimensional de marketing.

O modelo sugere que, para se estabelecer um conceito, suficientemente
abrangente, flexivel e adaptavel a diferentes situagbes ambientais, deverao ser
consideradas trés dimensdes de marketing, a saber: a funcional, a gerencial e

a filosofica.

Dimensao
Funcional
MARKETING
MARKETING
Dimensao Dimensao
Filosofica Gerencial
MARKETING

Figura - 4: Conceito Tridimensional de Marketing
Fonte: TOLEDO, Geraldo L.. Marketing e Relagdes Publicas: Um Conceito Tridimen-
sional. Anais do XVIIl ENANPAD, Vol. 7 — SET. Pag. 40, Curitiba: 1994.

A dimenséo funcional refere-se a prépria natureza do marketing, seu objeto e
objetivo. Toda a agao de marketing esta centrada na troca — seu objeto — como
forma intencional de obtencido de bens, servicos e beneficios para satisfagcao
de necessidades e desejos pessoais e organizacionais; individuos e
organizagbes envolvem-se permanentemente em processos de troca, com o
pressuposto de que cada uma das partes integrantes desse processo,

apresente uma proposta que gere valor para a outra.
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A dimensédo gerencial estda voltada para o conjunto de atividades
organizacionais afetas ao processo administrativo de marketing, moldando os
procedimentos a serem seguidos para que a organizagao possa concretizar a

funcdo de marketing, ao relacionar-se com seu publico-alvo. (TOLEDO, 1994).

Como em qualquer area funcional da empresa, o processo administrativo de
marketing compreende quatro fung¢des classicas: planejamento, organizacéo,
direcdo e controle. Todavia, as tarefas e atividades que compdem o processo
decisorio de marketing sao planejadas, organizadas, coordenadas, implantadas
e controladas pelos profissionais da area, no contexto de um sistema de gestéao
integrado, o qual devera conectar-se com todas as demais areas funcionais,
tendo em vista os objetivos da organizagdo. O quadro-1, fornece
esquematicamente uma visao geral dos elementos integrantes do processo de
administragcado de marketing. (TOLEDO, 1994).

Atividades Gerenciais
Processo
Administrativo

Tatico-Operacionais Estratégicas

Anélise (mercados atuais) Anélise de Oportunidades

Planejamento

Organizacéo

Delineamento de mercado
Motivacao para a compra
Organizacao de compra
Operacdo de compra

Ciclo de vida do produto
Curva de experiéncia
Portif6lio de produtos
Atratividade
Competitividade
Segmentacéo (perfil)

Direcéo

Controle

Decisdes
Produto
Preco
Comunicacéo
Distribuicdo
Transagéo
Pds-transagdo

Decisdes

Escolha de segmento-alvo (targeting)

Posicionamento
Estratégia competitiva
Estratégia de crescimento

Quadro-1 : Dimenséo Gerencial do Marketing
Fonte: TOLEDO, Geraldo L.. Marketing e Relagdes Publicas: Um Conceito Tridimen-

sional. Anais do XVIIl ENANPAD, Vol. 7 — SET. Pé&g. 41, Curitiba: 1994.
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A dimensao filoso6fica procura destacar o conceito ou orientagcao subjacente
as atividades de marketing, assentando as bases que fundamentardo a filosofia

de ac&o administrativa da organizagao.

O conceito ou a orientacdo para a producdo supde que o mercado dara
preferéncia para as empresas cujos produtos forem amplamente distribuidos e
a baixo preco, onde o mercado se apresenta tipicamente com a demanda
excedendo a oferta. A empresa procura alcangar seus objetivos, recorrendo ao

aumento da producao e, investindo na cobertura ampla de mercado.

Um segundo conceito é a orientagdo para o produto, cuja filosofia basica € de
que a preferéncia dos clientes sera dada a produtos de qualidade, concebida
segundo a 6tica da engenharia. A empresa preocupa-se preferencialmente com
o produto, ao invés de se preocupar com a necessidade especifica do
consumidor e ou usuario do produto. A adequacgao do produto € definida de
dentro da empresa para fora e ndo em conformidade com as expectativas dos
clientes, na suposicdo de que o mercado estara disposto a adquirir o produto
da empresa, em detrimento do da concorréncia, pela sua “qualidade” superior,

mesmo que tenha que pagar mais por essa decisdo. (TOLEDO, 1994).

O conceito de vendas ou orientagao para vendas estabelece que os produtos
somente serdo adquiridos pelos compradores se a empresa desenvolver
agressivamente um esforco de vendas e a utilizar a promog&do, como
instrumento eficaz de estimulo as vendas. Alguns produtos n&do desejados
espontaneamente s6 sao adquiridos porque as empresas que o0s oferecem
praticam a orientacdo para vendas, recorrendo, a artificios e técnicas,

agressivas de venda e promog¢ao. (TOLEDO, 1994).

O conceito de marketing € uma filosofia ou orientagdo que concebe as agdes
da empresa voltadas para o mercado e orientadas para necessidades, desejos,
interesses e motivagado do cliente-alvo e que pressupde a integracao inter e
intradepartamental como ponto de partida para conquistar a satisfacdo do

cliente e atingir os objetivos de crescimento e rentabilidade da empresa.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING.

Separar a estratégia de marketing da estratégia corporativa e das diversas
outras estratégias de areas funcionais é importante, porém, extremamente
dificil. E importante, considerando-se que os problemas estratégicos diferem

para os diversos niveis e fungdes.

HOFER & SCHENDEL (1978) apresenta ampla discussao sobre o conceito de
estratégia e sua evolugdo. Eles apresentam definigdes alternativas sobre
estratégia, dadas por diversos autores e, demonstra que o problema principal
envolve a definicdo e o escopo do conceito de estratégia no campo da

administracao estratégica.

Uma definicdo de administracdo estratégica apresentada por GARDNER &
HOWARD (1983) € a seguinte:

“a administracdo estratégica engloba analise dos ambientes
externos e internos de um organizagédo a fim de maximizar a

utilizagcao dos recursos em relagdo aos objetivos definidos “.

Estratégia de marketing tem sido definida de varias formas. ALDERSON &
GREEN (1964) a define como sendo: “uma idéia central a partir da qual um

plano de marketing é desenvolvido”.

SIMON AND FREIMER (1970) acreditam que uma estratégia de marketing tem

dois principais componentes:
1- Selecdo de um grupo de mercado-alvo através do qual o

esforco da empresa sera direcionado.

2- Desenvolvimento de um mix de marketing.
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Isso evidentemente relaciona-se diretamente ao conceito de marketing o qual
enfatiza o papel importante do consumidor na formulagdo da estratégia e,
implicitamente, as dificuldades impostas a empresa, pelo mercado.

HENDERSON (1981) enfatiza o papel da segmentacdo de mercado, nas
estratégias de marketing, como segue: as estratégias de marketing sao todas

baseadas na segmentagéo e na concentragédo de recursos.

Ele também enfatiza, a relevancia do entendimento da competicdo e do esforgo

competitivo.

Um mercado pode ser visto de diferentes formas e, um produto pode ser usado
de muitas maneiras. Cada vez que o par produto — mercado varia, o esforco
competitivo relativo, também varia. Muitos administradores ndao reconhecem
que o elemento-chave na estratégia € a escolha do competidor, assim como a
escolha do segmento de mercado e as caracteristicas dos produtos com os

quais se ira competir.

O PROCESSO ESTRATEGICO DE MARKETING

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing pode ser analisado em trés
niveis: o estabelecimento de uma estratégia central, a criagcdo do
posicionamento competitivo da empresa e a implementagdo da estratégia.
(Vide Quadro-1, pagina 12)

O estabelecimento de uma estratégia de marketing efetiva comega com uma
avaliagao detalhada e criativa, tanto das capacidades da empresa, seus pontos
fortes e seus pontos fracos em relagdo a concorréncia, como das
oportunidades e ameacas apresentadas pelo ambiente. Com base nessa
analise, sera formulada a estratégia central da empresa, identificando-se os

objetivos de marketing e o enfoque mais amplo para atingi-los.

No nivel seguinte, sdo selecionados e/ou identificados os mercados-alvo
(formados tanto pelos clientes como pelos concorrentes). Ao mesmo tempo, €

definida a vantagem competitiva da empresa. A identificacdo das metas e a
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definicdo da vantagem diferencial a um s6 tempo resultam na criacdo do
posicionamento competitivo da organizacdo e naquilo que ela oferece.
(HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

ESTRATEGIA DA EMPRESA

Finalidade
do
Negobcio

Posicionamento | Estratégia Posicionamento
competitivo | central competitivo

Posicionamento Posicionamento | Posicionamento
competitivo competitivo | competitivo

Posicionamento Implementacéo | Posicionamento
competitivo | competitivo

Figura-5: O Processo Estratégico de Marketing
Fonte: HOOLEY & SAUNDERS. Posicionamento Competitivo. Makron Books, Sao Paulo: 1996

Mix de
Marketing

No nivel da implementacgao, € preciso que se crie um sistema organizacional de
marketing capaz de colocar a estratégia em pratica. A concepgdo desse
sistema organizacional de marketing pode ser critica para o sucesso da
estratégia. A implementagéo também implica no estabelecimento de um mix de
produtos, preco, promocado e distribuicdo que desenvolvam, tanto um
posicionamento competitivo, como leve os préprios produtos e servigos para os
mercados-alvo. Finalizando, os métodos de controle precisam ser concebidos

de modo a garantir o sucesso da implementacado da estratégia. O controle
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refere-se tanto a eficiéncia com que a estratégia é posta em operacéo quanto a
sua eficacia global. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

A estratégia central € uma declaragédo tanto dos objetivos da empresa como
das estratégias mais amplas que ela usara para atingi-los. Os trés
componentes principais para o estabelecimento da estratégia central sdo os

seqguintes:

e Definigdo da finalidade ou missdo do negdcio.

¢ Analise do perfil das capacidades da empresa, ou de seus pontos fortes
e fracos.

e Exame do setor (os clientes e os concorrentes) em que a empresa

opera ou deseja operar.

Ao se decidir sobre a estratégia central, deve-se dar uma atenc¢éao toda especial
para as aptiddes e competéncias que diferenciam a empresa, definindo as
areas em que a empresa apresenta bom desempenho, seja esta definigdo

baseada na tecnologia ou no perfil de mercado.

As competéncias da empresa podem estar baseadas em seus bens de
marketing que s&o, sua imagem e presenga no mercado ou em sua rede de

distribuicao e assisténcia técnica pds-venda.

Ter aptiddes tecnoldgicas distintas para produzir um produto € de pouco valor
se ndo houver demanda para esse produto; consequentemente, um importante
papel do gerenciamento de marketing €, utilizar as competéncias distintas
potenciais da organizagdo, a luz de sua possivel exploragdo no mercado.
(HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

Uma analise do setor ou setores em que a empresa opera pode servir para
identificar possiveis oportunidades e ameacas que a empresa venha a

enfrentar. Essas oportunidades e ameacgas tém origem em duas areas

25



principais — os clientes (atuais e potenciais) da empresa e os concorrentes

(atuais e potenciais).

Os mercados, em sua grande maioria, estdo segmentados de diversas
maneiras. Eles podem ser constituidos de clientes heterogéneos ou de clientes

com necessidades e desejos variados.

As oportunidades surgem gragas as mudangas fundamentais que ocorrem no
mercado (tal como a crescente preocupagdo com a saude e com 0 meio
ambiente, com o consequente impacto sobre os habitos alimentares e de
consumo), ou através da incapacidade do concorrente em atender as

necessidades existentes.

ABELL (1978) discutiu a importancia do momento e da adequacgéao no tempo
(timing), para identificacdo das oportunidades. Seu conceito de janelas
estratégicas chama a atencdo para o fato de que existem apenas periodos
limitados durante os quais a sintonia entre as necessidades do mercado e as

capacidades da empresa esta no ponto ideal.

O investimento deve ser programado para ocorrer nos periodos em que tais

janelas estratégicas estao abertas

Um outro tipo de ameacga importante que uma organizagao pode enfrentar € a
concorréncia. A crescente concorréncia, tanto de origem interna como
internacional, é a regra do jogo na maioria dos mercados. A medida que os
concorrentes se tornam mais sofisticados em sua capacidade de identificar
oportunidades de mercado e conceber programas de marketing para explora-
los, € necessario que a empresa aperfeicoe cada vez mais as suas atividades

de planejamento de marketing.

POSICIONAMENTO COMPETITIVO

O posicionamento competitivo da empresa € uma declaracdo dos mercados-

alvo, isto €, onde a empresa ira competir e a vantagem diferencial, ou seja,
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como a empresa ira competir. O posicionamento é desenvolvido para que as
metas estabelecidas pela estratégia central sejam atingidas. No caso de uma
empresa cujo objetivo principal € aumentar sua participagdo de mercado e cuja
abordagem ampla seja a de conquistar clientes do concorrente, o
posicionamento competitivo sera uma declaragdo exata de como e onde isso

sera realizado no mercado.

Mercados-alvo: Enquanto a discussdo da estratégia central exige a analise
tanto dos clientes como dos concorrentes, para identificar as oportunidades e
ameacgas; 0 posicionamento competitivo seleciona os mercados-alvo mais
adequados para se utilizar os pontos fortes da empresa e minimizar sua
vulnerabilidade dos pontos fracos. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

A escolha dos mercados-alvo deve levar em conta alguns fatores. De modo
geral, eles pertencem a duas categorias: levantamento da atratividade do
mercado e avaliagdo dos pontos fortes atuais e potenciais da empresa para

atender aquele mercado.

VANTAGEM DIFERENCIAL

A vantagem diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou
nas competéncias especificas da empresa em relagdo a concorréncia. Os
fatores fundamentais que devem nortear a criagdo dessa vantagem residem no
fato de que ela deve gerar um valor para o cliente (por exemplo: pregco menor,
melhor qualidade, melhor atendimento) ao mesmo tempo em que se emprega
uma aptiddo da empresa que seja dificil para a concorréncia copiar no curto

prazo.

PORTER (1980) argumentou que a vantagem competitiva pode ser criada de

duas maneiras: através da lideranga de custos ou de uma diferenciagao.

Lideranca de custos: consiste em buscar uma posicao de liderangca de custo no
setor. Através dessa estratégia, a empresa busca obter uma estrutura de custo

significativamente menor do que a dos concorrentes, ao mesmo tempo em que
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mantém, no mercado, os produtos que estao proximos aqueles oferecidos pela
concorréncia. Com uma estrutura de custos baixa, € possivel obter retornos

acima da média, apesar da concorréncia intensa. (PORTER, 1980).

Diferenciacao: criacdo de algo que parega ser unico no mercado. Segundo
essa estratégia, os pontos fortes e as aptiddes da empresa sdo usados para
diferenciar seus produtos e/ou servigos dos de seus concorrentes, segundo

alguns critérios valorizados pelos consumidores.

Pode-se conseguir essa diferenciacdo a partir de varias bases; por exemplo,
pelo design, estilo, caracteristicas do produto ou servigo, preco e imagem. A
vantagem principal de uma estratégia de diferenciagdo, em contraposi¢céo a
estratégia de lideranga de custos, é que ela cria ou enfatiza um motivo pelo
qual o consumidor deve comprar o produto da empresa e nao de seus
concorrentes. Enquanto a liderangca de custos cria uma vantagem
essencialmente financeira para a empresa, a diferenciagcdo cria uma vantagem
baseada no mercado (PORTER,1980).

IMPLEMENTACAO

Uma vez selecionados, a estratégia central e o posicionamento competitivo, a
tarefa do gerenciamento de marketing consiste em implementa-los através do
esforgo de marketing. Os trés elementos basicos da implementagdo — o mix de

marketing, a organizagao e o controle.

Mix de Marketing: constituido pelos produtos, preco, promogao e distribuigao,
sS40 0s meios pelos quais a empresa traduz sua estratégia, de uma declaragao
de intencdo a um esforco no mercado. Cada um dos elementos do mix deve
ser concebido de forma a somar-se ao posicionamento exigido. (HOOLEY &
SAUNDERS, 1996).

Organizagdo: a maneira de organizar o esforco de marketing e o departamento
de marketing, tera um efeito decisivo para o0 sucesso ou fracasso da

implementagao da estratégia.
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KOTLER (1991) identificou trés tipos principais de organizagdo de marketing: a
funcional, a de gerenciamento de produto e a de gerenciamento de

produto/mercado.

Em uma organizacédo funcional, o departamento de marketing é constituido de

especialistas nas diversas atividades de marketing, subordinados a um
coordenador de marketing (gerente ou diretor). S&o, setores tipicos dessa
organizacgao; a geréncia de vendas, pesquisa de mercado e desenvolvimento

de novos produtos.

O gerenciamento de produto coloca a responsabilidade por todas as atividades

do gerenciamento de um produto especifico nas maos de um unico gerente de
produto. Em empresas diversificadas, com produtos diferenciados, esse
sistema tem a grande vantagem de concentrar a coordenacdo de todas das
atividades de marketing a uma sé pessoa. (KOTLER, 1991)

A terceira forma de organizacado e, cada vez mais usada, segue as linhas de

produto/mercado. Nessa, gerentes sao responsaveis ou por mercados

especificos ou por produtos especificos — ou, quando um produto/mercado
especifico é importante o suficiente, por ambos. A vantagem dessa estrutura
organizacional € a maior énfase dada ao mercado, além de manter as
vantagens de uma forte coordenagcdo do produto. Produtos novos tém uma
probabilidade maior de sucesso com a implementacdo de uma estrutura desse
tipo. (KOTLER, 1991)

Controle: O desempenho pode ser monitorado de duas formas principais — com

base no desempenho de mercado ou no desempenho financeiro.
As medi¢cdes de desempenho de mercado, tais como vendas, participagéo de

mercado, atitudes e lealdade de cliente, podem ser comparadas aos objetivos

iniciais da estratégia de implementagao.
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O desempenho financeiro é medido através do acompanhamento da

contribuicdo do produto em relagao aos recursos alocados para realiza-la.

Ambiente Ambiente Ambiente
Econdmico Politico Tecnoldgico

ANALISE DECISAO

PROSPECCAO

|| ATRATIVIDADE

|| PARTICIPACAO ||

y Y

UNIDADE || PRIORIZACAO ||

A

A 4

POSICAO || POSICIONAMENTO ||

COMPETITIVA
CONCORRENCA /

Ambiente : :
Sécio- Ambiente Ambiente

Cultural Demogréfico Fisico-Natural

Quadro-2: Sistema de Marketing Estratégico

Fonte: Modelo formulado pelo Prof. Dr. Geraldo Luciano de Toledo. Distribuigédo interna
FEA-USP

Ao desenvolver planos de marketing, a administracdo de marketing precisa
contar com outros grupos da empresa, como por exemplo: o alto escaldo e os
departamentos: financeiro, de pesquisa e desenvolvimento (P&D), de compras,

de producéao e de contabilidade.

O alto escaldo estabelece a misséo, os objetivos, as estratégias mais amplas e

a politica da empresa. Os gerentes de marketing tomam decisées de acordo
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com os planos desenvolvidos pelo alto escaldo e os planos de marketing sao

aprovados por este, antes de serem implementados.

A empresa e todos os outros participantes operam em um macro-ambiente de
forcas que oferecem oportunidades e impdem ameagas a ela.

O Quadro-2 apresenta um modelo de sistema de marketing estratégico, onde
se leva em conta a influéncia dos diversos ambientes externos sobre a

estrutura de analise e de decisdo dentro de uma organizacéo.

ANALISE

Dentro da analise, um dos fatores criticos € o estudo da atratividade dos
segmentos avaliados. Varios fatores devem ser considerados para se avaliar o
mercado ou segmentos especificos. ABELL & HAMMOND (1979) classificam

os fatores em quatro categorias:

- Fatores de mercado: um dos fatores que torna um segmento potencial

atrativo € o seu tamanho. Mercados volumosos oferecem um maior potencial
para a expansao das vendas (uma meta estratégica importante para muitas
empresas). Eles também oferecem um potencial para alcangar economias de
escala na produgdo e no marketing e constituem, portanto, um caminho para
operacoes mais eficientes.

Além de buscar escala de operagdo, muitas empresas perseguem objetivos de
crescimento, onde prevalece a crenca de que o crescimento da empresa se da
mais facilmente em mercados em crescimento.

Mercados em estagios iniciais de evolugdo sdo geralmente mais atrativos a
medida que oferecem um maior potencial futuro e sdo menos propensos a
presenca macica de concorrentes atuais.

A previsibilidade € um topico de destaque, como fator que influencia a
atratividade de mercado, para os profissionais de marketing.

A menos que a empresa tenha uma grande vantagem de custo em relagao aos
seus concorrentes principais, 0s mercados menos sensiveis ao pre¢o, em que
a elasticidade da demanda é relativamente baixa, sdo mais atraentes do que
aqueles mais sensiveis ao pre¢co. Nos mercados mais sensiveis ao preco,

existe uma maior probabilidade de ocorréncia de guerra de pregos
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(principalmente no estagio maduro da evolugao do setor), com a expulsao dos
fornecedores menos eficientes. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

Os mercados em que os compradores (clientes finais ou intermediarios na
cadeia de distribuicdo) detém o poder de negociacdo sao, freqientemente,
menos atraentes do que aqueles em que o fornecedor pode dominar e ditar as
regras para o mercado. O grau com que a demanda flutua, em fungdo da
estacdo ou de outro ciclo, também afeta a atratividade de um segmento
potencial. Para uma empresa que ja atenda a um mercado altamente sazonal,
uma nova oportunidade em um mercado nao sazonal pode ser muito atraente,
possibilitando-lhe utilizar sua capacidade durante o ano todo. (HOOLEY &
SAUNDERS, 1996).

Fatores econdmicos e tecnoldgicos: Mercados onde existem barreiras

efetivas a entrada (por exemplo: tecnologia protegida, ou alto custo de
transferéncia para os clientes), sdo atraentes para as empresas interessadas,
mas nao para empresas aspirantes. Enquanto poucos mercados no longo
prazo tém barreiras intransponiveis, para muitas empresas, os custos para
superar essas barreiras podem tornar o empreendimento criticamente caro e

antieconbmico.

De modo inverso, mercados com grandes barreiras de saida, em que as
empresas podem estar presas a posi¢cdes insuportaveis e antieconémicas, sao
intrinsecamente ndo atraentes. Quando uma empresa avalia a entrada em
novos mercados-alvo de alto risco, uma ponderacido importante deve ser a

estratégia de saida, na eventualidade da posi¢gao se mostrar inatingivel.

O suprimento de matérias-primas e outros insumos que possibilitam a criacédo
de produtos e servicos adequados também precisam ser ponderados. Os
mercados em que os fornecedores detém o monopdlio sdo menos atraentes do

que aqueles supridos por muitos fornecedores concorrentes. (PORTER, 1980).

O uso e o nivel da tecnologia afetam a atratividade do mercado-alvo de formas

diferentes para diferentes concorrentes. Os mais desenvolvidos
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tecnologicamente serdo atraidos para mercados que utilizam seus
conhecimentos de modo mais completo e como barreira a entrada de outras

empresas.

O tamanho do investimento necessario, em termos financeiros e de outros
comprometimentos, também afetara a atratividade do mercado, podendo vir a
estabelecer a quase impossibilidade de que alguns mercados-alvo sejam
atingidos por algumas empresas. Os investimentos necessarios podem ser
uma barreira a entrada, que protege os atuantes no mercado, ao passo que
desestimula as empresas entrantes. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

- Fatores Competitivos: o terceiro conjunto de fatores, considerados na
avaliacao de mercados-alvo potenciais, estao relacionados com a concorréncia

a ser enfrentada nesses mercados.

A intensidade da concorréncia diz respeito a qualidade de concorrentes sérios
existentes no mercado. Os mercados podem ser dominados; por um
(monopdlio), dois (duopdlio), ou uns poucos (oligopdlio) ou por nenhum
(concorréncia perfeita) dos participantes. A entrada em mercados dominados
por um ou uns poucos concorrentes, exige algum tipo de vantagem competitiva

sobre eles que possa ser usada para estabelecer uma cabeca de ponte.

Nos segmentos em que existem poucos concorrentes ou quando sao fracos,
pode haver, novamente, melhores oportunidades a serem exploradas.

HOOLEY & SAUNDERS (1996), caracterizam “bons” concorrentes como sendo
aqueles que podem estabilizar seus mercados, que ndo tém metas muito
ambiciosas e, que estdo comprometidos com o mercado. Os bons concorrentes
caracterizam-se também por seu desejo de servir ao mercado de uma maneira
melhor e, portanto, manterdo suas empresas em estado de alerta em relagao a
concorréncia, ao invés de permitir deixar-se ultrapassar por mudangas no

ambiente.

Em todos os mercados, ha sempre o risco de surgirem novas solugdes para os

problemas originais dos clientes, levando a obsolescéncia, ofertas atuais.
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Ha duas estratégias racionais. A primeira, para empresas menos inovadoras
tecnologicamente; € uma busca de mercados-alvo em que a substituigdo seja
menos provavel, mas precavendo-se contra a ilusdo de que tal substituicido nao
ocorrera jamais.

A segunda, uma identificacdo de segmentos-alvo em que a empresa possa
atingir o préximo nivel de substituicdo. Segundo essa estratégia, as empresas
buscam ativamente mercados-alvo que usam uma tecnologia de nivel inferior e

que, portanto, sdo vulneraveis a investida de um produto substituto.

Nos mercados em que ha pouca diferenciagcao entre os produtos ofertados, ha
oportunidades significativas para empresas que podem obter diferenciagéo.
Quando nao for possivel; havendo um equilibrio de forcas, a competicao ira
gerar um conflito de pregos, o qual devera ser evitado a qualquer custo.
(HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

Fatores Ambientais: Alguns mercados sdo mais vulneraveis a oscilagdes

econdmicas do que outros. Os mercados “commodities” sdo muito sensiveis a
mudancas econdmicas mais amplas, o que significa que ha um controle menos

direto no mercado por parte das empresas que dele participam.

Tal como ocorre com as incertezas econémicas, os mercados vulneraveis a
fatores politicos ou legais geralmente sdo menos atraentes do que os demais.
Uma das exceg¢des naturais sdo os fatores que podem ser usados
positivamente como meios de entrada nos mercados contra concorrentes bem
posicionados, mas menos alertas: por exemplo, na retirada da protecao de

monopolios estatais.

A extensao da regulamentacéo, dos mercados em consideragéo, afetara o grau
de liberdade de agdo que uma empresa goza em suas operagoes. Via de regra,
um mercado menos regulamentado oferece mais oportunidades para
operadores inovadores do que aqueles que sdo muito controlados. E preciso
estar atento, pois a experiéncia em todo o mundo tem mostrado que a protegcao

semeia e cultiva ineficiéncias. Quando a protegcdo € retirada, conforme
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tendéncia do comércio mundial, os setores lancados frente a dura realidade da

concorréncia internacional, encontram dificuldades enormes para se adaptar.

A preocupacdo, com o meio ambiente e o advento da politica do verde, tém
feito com que, cada vez mais, as empresas examinem as implicagdes sociais
mais amplas dos mercados-alvo em que pretendem investir. No caso de
empresas muito diversificadas, em particular, o impacto da entrada num
mercado sobre as demais atividades da empresa deve ser cuidadosamente

considerado.

A crescente preocupagdo com a natureza, sua flora e sua fauna tem obrigado
algumas empresas de cosméticos a procurar ingredientes ndo-animais como
base para seus produtos, assim como, a desenvolverem programas de

reposi¢cdes a natureza, da matéria prima extraida.

Considerando-se, ainda, o foco da analise setorial, HOOLEY & SAUNDERS
(1996), apresentam o método de analise denominado de SPACE - Strategic

Position and Action Evaluation, criado por ROWE et al., 1989.

ANALISE SPACE

A andlise SPACE estende a analise ambiental além das consideragcbes de
turbuléncia e examina a solidez de um determinado setor e a relaciona com a
vantagem competitiva e a solidez financeira de uma empresa. Trata-se de um
método que combina um grande numero de questdes estratégicas em algumas
poucas dimensdes. Uma das dimensdes € a estabilidade ambiental (Quadro-3),
que abrange muitas facetas de turbuléncia ambiental. Mas no caso da analise
SPACE, a instabilidade ambiental é vista como contrapeso a solidez financeira,
em que uma empresa de alta liquidez ou com acesso a outras reservas,

consegue suportar a instabilidade ambiental.

A solidez do setor é a segunda dimenséo analisada. Ela enfoca a atratividade
do setor em relacdo ao seu potencial de crescimento, rentabilidade e

capacidade de usar seus recursos de forma eficiente.
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Dimens8es da Empresa

Dimensdes do Setor

Solidez financeira

Retorno sobre o investimento
Alavancagem

Liquidez

Capital necessario/disponivel
Fluxo de caixa

Barreiras de saida

Risco

Vantagem competitiva
Participacdo de mercado
Qualidade do produto

Ciclo de vida do produto

Ciclo de substituicdo do produto
Lealdade do cliente

Utilizagao da capacidade pela competigdo
Know-how tecnoldgico

Verticalizagao

Estabilidade ambiental

Mudangas tecnolégicas

Taxa de inflagédo

Variagdo da demanda

Faixa de pregos dos produtos concorrentes
Barreiras de entrada

Pressbes da concorréncia
Elasticidade de prego da demanda
Solidez do setor

Potencial de crescimento

Potencial de lucro

Estabilidade financeira

Know-how tecnoldégico

Utilizacao de recursos

Intensidade do capital concorréncia
Habilidade de entrada no mercado
Produtividade

Quadro-3: Analise SPACE — Strategic Position and Action Evaluation.
Fonte: HOOLEY & SAUNDERS. Posicionamento Competitivo. Makron Books, Sdo Paulo: 1996

Para uma empresa, de um determinado setor, esses pontos fortes nao sao

nenhuma virtude, a menos que a empresa disponha de uma vantagem

by

competitiva. A analise SPACE contrapde a solidez do setor a vantagem

competitiva, gerando, assim, uma escala de avaliagdo da posi¢cédo da empresa

em relacao a esse setor.

A Figura-6 apresenta, um diagrama elucidativo da analise SPACE.
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DIMENSOES

DA EMPRESA .
Solidez
financeira
6
5
Conservadora Aaressiva
4
3
Desvantagem b 2
competitiva
a
3 45 6
6 -5 -4 -3 A Solidez do
setor
3 Posturas
B estratégicas
-4
-5
Defensiva Competitiva
6 Estabilidade
ambiental DIMENSOES
DO SETOR

Figura-6: Analise SPACE - Strategic Position and Action Evaluation.
Fonte: HOOLEY & SAUNDERS. Posicionamento Competitivo. Makron Books, Sao Paulo: 1996

A classificagcdo de uma empresa e um setor em relagao a cada uma das quatro
dimensbes da o perfil competitivo (abAB) da Figura-6. O exemplo mostra,
claramente, uma empresa em posi¢gao fraca: uma instabilidade ambiental
moderadamente alta n&o € equilibrada pela solidez financeira e, a vantagem

competitiva da empresa ndo € grande se comparada a solidez geral do setor.

O tamanho relativo das dimensdes opostas proporciona um guia para a postura
estratégica mais adequada para uma empresa. Na Figura-6, (A + a) e (B + b),
mostram o peso geral da analise SPACE, apontando para o quadrante inferior
direito. Isso indica uma postura competitiva tipica de uma empresa com
vantagem competitiva em um setor atraente. Contudo, a solidez financeira da
empresa, € insuficiente para equilibrar a instabilidade ambiental que ela

enfrenta. Tais empresas precisam evidentemente, de mais recursos financeiros
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para manter suas posi¢oes competitivas. No longo prazo pode-se consegui-lo
melhorando-se a eficiéncia e a produtividade, mas a empresa provavelmente
precisara levantar capital ou coligar-se com uma empresa com disponibilidade
de caixa. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

A empresas que descobrem que sua postura estratégica esta no quadrante de
postura agressiva desfrutam de vantagens significativas, mas ainda assim
podem vir a enfrentar ameacas de novas concorréncias. A solidez financeira
excessiva também leva a empresa a considerar a aquisicdo de empresas do
seu préprio ramo ou de ramos correlatos. (HOOLEY & SAUNDERS, 1996).

As empresas situadas em mercados maduros em que ndo ha necessidade de
investimento geram  superavits financeiros e s&do tradicionalmente

conservadoras. A auséncia de investimento pode significar que essas

empresas competem em desvantagem e, a falta de oportunidade dentro de
seus mercados atuais, torna-as vulneraveis no longo prazo. Elas devem,
portanto, defender seus produtos atuais para garantir um fluxo de caixa
permanente enquanto buscam novas oportunidades de mercado. (HOOLEY &
SAUNDERS, 1996).

Empresas de postura defensiva sao claramente vulneraveis. Dispondo de
poucos pontos fortes residuais para fazer frente a concorréncia, elas precisam
captar recursos para operar de forma eficiente e se prepararem para sair de
mercados competitivos de forma a se concentrar em mercados onde tenham
uma chance de se defender. Para elas, parece ser apenas uma questao de
tempo antes que a concorréncia ou o ambiente determine seu fim. (HOOLEY &
SAUNDERS, 1996).

Seguindo o esquema do Quadro-2, que apresenta um modelo para o sistema
de marketing estratégico, apds a empresa executar a analise do seu mercado,
ela inicia a prospec¢cdo desse mercado, definindo, entdo suas decisdes
estratégicas. Conforme visto no Quadro-2, participacdo de mercado,

priorizagdo ou escolha de uma estratégia de segmentacido e o posterior
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posicionamento nesses segmentos € fundamental para a definicao de uma

estratégia de marketing eficaz.

ABORDAGENS DE MERCADO

Conforme KOTLER & ARMSTRONG (1998), ha trés abordagens basicas que
uma empresa pode adotar para os seus mercados apos ter identificado e
avaliado os diversos segmentos que constituem o mercado total. A empresa
pode desenvolver um marketing nao diferenciado, produzindo essencialmente
um unico produto concebido para agradar a todos os segmentos; um marketing
diferenciado oferecendo produtos diferentes para cada um dos diferentes
segmentos; ou um marketing concentrado concentrando a atengdo em um ou

alguns poucos segmentos.

Marketing ndo-diferenciado: Essa abordagem possibilita tratar o mercado como

um todo e ndo como um conjunto de segmentos e, fornecer um unico produto
ou servico padronizado para atender a todos os clientes. E a abordagem
adotada pela estratégia de liderangca de custos de PORTER (1980). Essa
abordagem foi a que prevaleceu na era do marketing de massa, época anterior
ao reconhecimento dos segmentos de mercado claramente identificados.
Contudo, mais recentemente, a medida que os segmentos de mercado se
tornaram amplamente aceitos, a validade dessa abordagem tem sido posta em
duvida em todos os mercados, exceto naqueles em que as preferéncias estdo
muito concentradas. (KOTLER & ARMSTRONG, 1998).

Marketing diferenciado: O marketing diferenciado é adotado pelas empresas

que procuram oferecer um produto ou servigo distinto para cada segmento de
mercado escolhido. O maior perigo do marketing diferenciado é que ele implica
em custos elevados, tanto de manufatura como do marketing de uma linha
ampla de produtos. Contudo, dependendo dos recursos da empresa, O
marketing diferenciado pode ajudar a atingir o dominio do mercado total.
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998).
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Marketing concentrado: Segundo essa estratégia, a organizagao concentra sua

atengdo em um ou em alguns poucos segmentos do mercado e deixa as
demais faixas do mercado para seus concorrentes. Dessa forma ela constroi
uma posi¢cao forte em alguns mercados selecionados, ao invés de tentar
concorrer em todas as frentes (seja com produtos nao-diferenciados ou
diferenciados). O sucesso dessa abordagem depende de um conhecimento
claro e completo dos clientes atendidos. Contudo, o maior perigo dessa
estratégia no longo prazo, € a transformacdo do segmento visado num
mercado menos atraente e, consequentemente, limitar o crescimento da
organizacao. (KOTLER & ARMSTRONG, 1998).

O Quadro-4 apresentado por CRAVENS (1982), mostra os fatores principais
que devem ser levados em consideracdo quando da escolha do tipo de

estratégia a adotar.

Necessidades/ | Mercado do produto Participagao Recursos/ | Intensidade | Economias
desejos do no mercado | capacidades da De escala de
usuario final T da empresa/ | da empresa | concorréncia | Produgao/
amanho | Estrutura .
N N mayca N N Marketing
REGIAO DE
ESTRATEGIA | Semglhantes | Pequeno | Simples Grahde Grandes Baixa Si
DE NICHOS
i —
REGIAO
INTERMEDIA
RIA
REGIAO DE
ESTRATEGIA
DE MASSA Dif t
fierentes Grande Complexa Pequena Pequenas Altas Nao

Quadro-4. Fatores que Influenciam na Escolha da Estratégia do Mercado-alvo.
Fonte: Cravens, D.W.Strategic Marketing. R. D. Irwin, p.189, Homewood, lll: 1982
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ANALISE AMBIENTAL

Fechando a analise do Quadro-2, que discute um modelo de sistema
estratégico de marketing, temos que considerar a importancia de se discutir as
variaveis do macro-ambiente de marketing. Como visto no Quadro-2, essas
variaveis constituem-se nas seguintes: ambiente econémico; ambiente politico;
ambiente tecnolégico; ambiente socio-cultural; ambiente demografico e

finalmente o ambiente natural.

AMBIENTE ECONOMICO:

Consiste em fatores que afetam o poder de compra e padrao de consumo das
pessoas. Os paises variam muito em relacido ao nivel e a distribuigcao de renda.
Em um extremo estdo aqueles, que possuem economia de subsisténcia, ou
seja, consome a maior parte de seus produtos agricolas e industriais. Esses

paises oferecem poucas oportunidades de mercado.

No outro extremo estdo aqueles que possuem economia industrial. Esses
paises constituem ricos mercados para muitos tipos diferentes de bens. Os
profissionais de marketing devem prestar bastante atengdo nas principais
tendéncias e padrées de consumo do consumidor de seus mercados globais.
(KOTLER, 2000).

AMBIENTE POLITICO:

As decisbes de marketing sao fortemente afetadas por mudangas no ambiente
politico-legal. Esse ambiente é formado por leis, 6rgdos governamentais e
grupos de pressao que influenciam e limitam varias organizagdes e individuos.

As vezes, essas leis criam novas oportunidades e novos negécios.
As leis que tornam a reciclagem obrigatoria, por exemplo, deram um grande

incentivo a industria de reciclagem e incitaram a criagdo de dezenas de novas

empresas que fabricam produtos a partir de materiais reciclados.
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A legislacao de negdcios tem trés propdsitos centrais: proteger as empresas da
concorréncia desleal, proteger os consumidores de praticas de negdcio desleal
e proteger os interesses da sociedade do comportamento desenfreado das

empresas.

Um importante objetivo dessa legislacdo € cobrar das empresas os custos
sociais gerados por seus produtos ou processos de produgdo e assegurar O
cumprimento das leis estabelecidas.

Os profissionais de marketing precisam ter um bom conhecimento de como
funcionam as principais leis que regulam a concorréncia, protegem os
consumidores e a sociedade. As empresas geralmente estabelecem
procedimentos legais de andlise e promulgam padrdes éticos para orientar

seus gerentes de marketing.

O numero e a forga de grupos de interesses especiais aumentaram nas ultimas
décadas. Os chamados comités de acado popular pressionam funcionarios do
governo e os executivos a prestar mais atengao aos direitos do consumidor, da
mulher, do idoso e, das minorias. Muitas empresas estruturam departamentos

de assuntos publicos para lidar com esses grupos e essas questodes.

Uma for¢ca importante que esta afetando os negdécios € o movimento dos
consumidores — um movimento organizado por cidadaos e pelo governo para
reforcar os direitos e poderes dos compradores em relacdo aos vendedores.
Os consumidores defenderam e conquistaram o direito de conhecer o custo
real dos juros de um empréstimo, o custo real por unidade-padrao dos produtos
(preco unitario), os componentes basicos de um produto, as qualidades
nutritivas de um alimento, a validade e os verdadeiros beneficios de um
produto. Em resposta, ao movimento dos consumidores, varias empresas
estabeleceram departamentos de atendimento ao consumidor, para ajudar a

formular politicas e a lidar com as queixas dos consumidores. (KOTLER, 2000).
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AMBIENTE TECNOLOGICO:

Uma das forgas que mais afetam a vida das pessoas € a tecnologia. A taxa de
crescimento da economia € afetada pelo numero de novas tecnologias
importantes que sado desenvolvidas. Inovagbes menos importantes envolvem
menos riscos, mas os criticos argumentam que hoje muitos esforgos de
pesquisa sao direcionados a geragao de pequenos aperfeicoamentos e, ndo as
grandes invengdes revolucionarias. Uma nova tecnologia cria consequéncias

de longo prazo que nem sempre sao previsiveis.

E importante que os profissionais de marketing estejam atentos ao ritmo das
mudangas tecnolégicas. O intervalo de tempo entre o surgimento de novas
idéias e sua implementacdo esta diminuindo drasticamente e, o tempo entre o
lancamento de um produto e o pico de producdo esta decaindo

consideravelmente.

Os cientistas estdo hoje trabalhando em uma gama espantosa de novas
tecnologias que revolucionardo os produtos e os processos de produgao e, as
empresas em todo o mundo gastam bilhées de ddlares em pesquisa e
desenvolvimento. (KOTLER, 2000).

AMBIENTE SOCIO-CULTURAL:

A sociedade molda nossas crencgas, nossos valores e normas. As pessoas
absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo que define seu
relacionamento consigo, com outras pessoas, com organizagdes, com a

sociedade, com a natureza e com o universo.

Em geral as pessoas estdo mais preocupadas com o futuro, com as pessoas
com que convive ou se relaciona e também com as pessoas que estdo no
mesmo ambiente. Estdo preocupadas com os sem-teto, com o crime, com as
vitimas e com outros problemas sociais. Essas tendéncias pressagiam um

mercado crescente para produtos e servigos de suporte social.
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Sugerem, também, um mercado crescente para “substitutos sociais” — coisas
que permitam que as pessoas que estejam sozinhas sintam-se como se nao
estivessem, como a televisdo, os videogames e as salas de bate papo na
internet.

As pessoas tém atitudes variadas em relacdo a sua sociedade. Alguns
individuos a defendem (preservadores), alguns a fazem funcionar
(realizadores), outros extraem o que dela podem (exploradores), alguns
querem muda-la (modificadores), alguns procuram algo mais profundo

(idealistas) e outros querem abandona-la (“escapistas”).

Os padroes de consumo frequentemente refletem a atitude social. Os
realizadores tendem a alcancgar elevadas realizagdes; além disso, alimentam-
se, vestem-se e vivem bem. Os modificadores geralmente vivem mais
modestamente, dirigem carros mais modestos e usam roupas mais simples. Os
“escapistas” e os idealistas constituem o principal mercado para filme, musica,

surfe e camping.

As pessoas tém, ainda, atitudes variadas em relagdo a natureza. Algumas se
sentem subjugadas por ela, outras se sentem em harmonia com ela e outras
procuram domina-la. Uma tendéncia de longo prazo tem sido o crescente
dominio da humanidade sobre a natureza por meio da tecnologia. Mais
recentemente, no entanto, as pessoas estdo acordando para a fragilidade do
equilibrio da natureza e de seus recursos finitos. Hoje, muitas pessoas ja
reconhecem, que a natureza pode ser destruida e a humanidade dizimada pelo
préprio ser humano. (KOTLER, 2000).

AMBIENTE DEMOGRAFICO:

A primeira forca que os profissionais de marketing monitoram é a populacgao,

porque os mercados consumidores, compreendem, antes de tudo, de pessoas.

Varios sdo os aspectos de extremo interesse dos profissionais de marketing: o

tamanho e a taxa de crescimento da populacéo de diferentes cidades, regides
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e paises, a distribuicdo das faixas etarias e sua composicédo étnica, os niveis
de instrugdo, os padrées domiciliares e as caracteristicas e os movimentos

regionais.

A populagdo mundial esta apresentando um crescimento significativo, e isso
tem sido a fonte de uma série de preocupacdes, por duas razdées. A primeira é
o fato de que alguns recursos (combustiveis, alimentos e minerais) séo

limitados e podem se esgotar.

A segunda causa de preocupagao € que o crescimento populacional é maior
nos paises e nas comunidades menos favorecidas economicamente.

O aumento explosivo da populacdo mundial tem importantes implicacbes para
0s negocios. Crescimento populacional nao significa crescimento de mercados,
a menos que esses mercados tenham poder de compra suficiente. As
empresas que analisam cuidadosamente seus mercados podem, no entanto,
descobrir importantes oportunidades. (KOTLER, 2000).

AMBIENTE FiSICO-NATURAL:

A deterioragcdo do ambiente natural é uma importante preocupagao global. Em
muitas cidades do mundo, a poluicdo ao ar e da agua atingiram niveis
alarmantes e perigosos. Alguns produtos quimicos criam um buraco na camada
de ozdnio, na atmosfera terrestre, e provocam o efeito estufa, que leva ao

perigoso aquecimento da Terra.

Na Europa Ocidental, grupos ambientalistas fazem forte pressao para que
acdes publicas sejam tomadas a fim de se reduzir a polui¢do industrial. Nos
Estados Unidos, varios pensadores respeitados, documentaram a deterioracao
ecoldgica e levaram essas preocupagdes para a esfera de agdes, social e

politica.

Como resultado dessa pressao, industrias como as siderurgicas e empresas de
servigos publicos tiveram de investir bilhdes de ddlares em equipamentos de

controle de poluicdo e em combustiveis menos nocivos ao meio ambiente. A
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industria automobilistica precisou introduzir dispendiosos controles de emissao
de poluentes nos carros. A industria de sabdo teve de fabricar produtos mais

biodegradaveis.

Os profissionais de marketing precisam estar conscientes das ameacas e
oportunidades associadas as quatro tendéncias do ambiente natural: a
escassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia, os niveis mais
altos de polui¢do e a mudancga no papel dos governos.

As matérias-primas do planeta podem ser classificadas em: Infinitas, Finitas,

mas renovaveis e Finitas, mas nao renovaveis.

Os recursos naturais infinitos como o0 ar e a agua, nao constituem problemas

imediatos, embora alguns grupos vejam riscos no longo prazo.

Recursos naturais finitos, mas renovaveis, como florestas e alimentos, devem
ser utilizados de maneira segura e sensata, exigindo-se que empresas de
extragcdo de madeira se ocupem do reflorestamento de modo a proteger o solo

e a assegurar madeira suficiente para atender a demanda futura.

Recursos naturais finitos, mas nao renovaveis, como o petréleo, carvao,
platina, zinco, prata, cobre, ferro, representardo um problema sério a medida
que estiverem préximos de seu esgotamento. Os fabricantes de produtos que
necessitam desses minerais, cada vez mais escassos, enfrentardo substanciais
aumentos de custos e poderdo nao conseguir repassar facilmente esses
aumentos de custo para seus clientes. As empresas engajadas em P&D tém

uma excelente oportunidade para desenvolver materiais alternativos, futuros.

O desenvolvimento de formas alternativas de energia e de maneiras mais
eficientes para utiliza-las tende a levar a um subseqlente declinio nos precos
do petroleo. Essa queda teria um efeito adverso na industria de exploragao do
petréleo, mas melhoraria consideravelmente a receita das empresas e dos

consumidores que utilizam o produto.
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A atividade industrial inevitavelmente prejudicara o ambiente natural. Os niveis
de mercurio nos oceanos, a quantidade de DDT e de outros poluentes
quimicos no solo e nas fontes de alimentos e acumulo de garrafas, plastico e
outros materiais, sao elementos criticos para poluir e degradar o meio

ambiente.

Pesquisas mostram que aproximadamente 42 por cento dos consumidores
norte-americanos aceitariam pagar pregos mais altos por produtos “verdes”.
Essa disposicao cria um grande mercado para solugbes que controlem a
poluicdo. (KOTLER, 2000).

Diversos paises se reunem para tentar encontrar uma alternativa sobre
mudancas climaticas capaz de conciliar, o crescimento econémico e a protecao
ambiental. Segundo um estudo americano (O Estado do Mundo de autoria do
Worldwatch Institute-2006) as escolhas que chineses e hindus fizerem nos
proximos anos ou levardo a futuro atormentado por crescente instabilidade
ambiental e politica ou apontardo o caminho para um modelo de
desenvolvimento baseado na eficiéncia tecnoldgica e na administragéo racional

dos recursos naturais.

A questao central € a dos padrbées de consumo de energia, fontes de alimentos
e matérias-primas. Mantidos os padrdes que caracterizam o estilo de vida do
ocidente desenvolvido, o crescimento colossal da demanda combinada dos 2,5
bilhdes de habitantes da China e da india representara para o meio ambiente

uma carga literalmente insuportavel.

MARKETING E RELACOES PUBLICAS

Para que as empresas desenvolvam um sistema de comunicacao eficaz com
seu publico-alvo, elas devem se servir de técnicas adequadas a cada tipo de
publico e de mensagem. Para isso, estdo disponiveis dois subsistemas, os
quais podem ser acionados por qualquer tipo de organizacdo, a saber: o de

marketing, especificamente destinado a desenvolver um sistema de
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comunicagcado persuasiva € informativa a respeito dos produtos e servigos
ofertados pelas empresas, o de relagbes publicas, apoiando as diversas
iniciativas desenvolvidas pelas organizag¢des, tanto no nivel interno quanto no

externo.

Esses dois subsistemas, além de proporcionarem mecanismos de
comunicagéo, figuram como suporte administrativo ao executivo, ao empresario
e ao empreendimento. (TOLEDO & FORTES, 1989).

Relagdes publicas tém-se convertido numa forga nada desprezivel, integrada
no processo de marketing e administrativo, voltando-se essencialmente para
uma forma de processar informagdes, conhecimentos e educagdo, com um fim
social. (COBRA, 1985).

Os profissionais de marketing, certamente, ndo desconhecem o fato de que,
seu relacionamento com o mercado, ndo se limita ao estabelecimento de
transagdes comerciais € que 0 exercicio de suas atividades pode trazer
desdobramentos que possivelmente afetem o relacionamento com o mercado.
O sistema de marketing da empresa compreende, ndo somente os agentes da
oferta e da demanda. Varios publicos apresentam algum tipo de interesse na
empresa e manifestam atitudes variadas com referéncia a forma como ela
conduz seus negocios. Acionistas, funcionarios, sindicatos, instituicoes
financeiras, fornecedores, distribuidores, imprensa, sdo exemplos de publicos
que podem desenvolver atitudes positivas ou negativas a organizagao,
favorecendo ou dificultando a conquista de seus objetivos e metas, ainda que
nao sejam diretamente afetados por sua atuagao e seu relacionamento com o
mercado. (TOLEDO & FORTES, 1989).

Marketing e relagbes publicas, podem ser consideradas areas
interdependentes, variando a intensidade de intervengcdo de cada uma em
funcdo da natureza da transagéo, do objetivo do negdcio, do tipo de publico
que se pretenda atingir e do carater da comunicagdo e da mensagem.
(TOLEDO & FORTES, 1989).
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KOTLER & MINDAK (1980) propdéem uma classificagdo para melhor
compreender essa inter-relagdo a qual se fundamenta na prevaléncia de

funcoes.

Na primeira categoria encontram-se determinadas organizagdes sem fins
lucrativos, as quais pouco se utilizam, dos recursos proporcionados por
marketing e relagbes publicas, pois seus dirigentes, normalmente n&o
pertencente aos quadros de carreira, ndao reconhecem nelas, problemas
préprios aos de empresas, sob a alegagdo de que sua existéncia se justifica

exclusivamente em funcao do atendimento de necessidades e fatos sociais.

A segunda categoria, integrada por certos tipos de organizagdes de prestacao
de servigos, tais como escolas e hospitais, apresentam a atividade de relagdes
publicas bem estabelecida, revelando, porém praticas de marketing muito

incipientes.

A terceira categoria é composta de pequenas empresas, que centralizam sua
atencdo e suas decisdes, quase que exclusivamente nos consumidores,
procurando conseguir a otimizagdo de seus resultados mediante a satisfagcéo

de seus clientes.

Na quarta categoria encontram-se as organizagdes que constituem as maiores
empresas, as quais apresentam ambiciosos programas de relagdes publicas e
de marketing que, muitas vezes, atuam dissociados entre si e, eventualmente,

dos objetivos estratégicos da organizagao.

Algumas interpretacbes das fungdes de relagbes publicas e marketing
sustentam que cada uma possui um campo de acao distinto. A visao tradicional
indica que elas sao diferentes em suas atividades e perspectivas. O marketing
tem por objetivo detectar, prognosticar, servir e satisfazer as necessidades do
consumidor. Relagdes publicas estao voltadas para a conquista da boa vontade
dos varios grupos de interesse da organizagédo, de modo a nao prejudicar seu
desempenho e lucro. (TOLEDO & FORTES, 1989).
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Em alguns casos, marketing pode ser considerado como suporte de relagdes
publicas. Isso decorre do fato de o futuro da empresa depender da acao de
determinados grupos a ela ligados, como acionistas, instituicbes financeiras,

sindicatos, empregados, lideres de comunidades, imprensa e outros.

Uma outra maneira de enfocar a questdo consiste em visualizar as duas
fungdes como convergentes em conceitos e diferentes em termos
metodoldgicos. Uma interessa-se essencialmente pelo consumidor e a outra,
relaciona-se com publicos e instituicées diversas. (TOLEDO & FORTES, 1989).

Na medida em que ambas as fungdes baseiam-se no atendimento de
necessidades de individuos e da sociedade, espera-se que a satisfacdo dessas
necessidades reflita-se nos resultados da empresa. S&o, portanto,
ideologicamente convergentes, em especial quando puderem ser visualizadas
como uma filosofia, ou, ainda, como uma atitude que reflete uma postura,
moderna, liberal e que entende que €& melhor ganhar sempre e com a
participacdo de todos, do que ganhar muito de uma s6 vez (SZTUTMAN,
1984).

O trabalho conjunto de relagdes publicas e de marketing podera compreender o

seguinte grupo de atividades:

» Destacar o posicionamento atual da empresa e de seus produtos, junto

aos publicos e mercados-alvo;

» Definir uma posicédo desejada para a empresa e seus produtos;

» Delinear um composto equilibrado de produtos e servicos;

> Estabelecer objetivos, politicas e estratégias de relagdes publicas e de

marketing; claros, coerentes e alcangaveis;

» Formular taticas especificas e cronogramas;

50



» Implantar agdes e medir os resultados obtidos junto aos consumidores e
outros publicos. (TOLEDO & FORTES, 1989).

MARKETING E RELACOES PUBLICAS NA ADMINISTRACAO
ESTRATEGICA

A administracdo estratégica tem por objetivo o desenvolvimento de valores
corporativos, capacidades administrativas, responsabilidades organizacionais e
sistemas administrativos, os quais articulam a tomada de decisdes estratégicas
e operacionais, em todos os niveis hierarquicos, por meio de todas as linhas
funcionais e de autoridade em uma empresa (HAX & MAJLUF, 1984).

Em qualquer organizacao, a acao operacional conjunta, de relagcdes publicas e
de marketing, deve subordinar-se aos condicionantes estratégicos da
administragdo, quais sejam: a definicdo da missédo, escopo e objetivos da
organizacado, a analise dos ambientes interno e externo e a formulagdo de
estratégias. (TOLEDO & FORTES, 1989).

A administragédo estratégica representa a mais avangada e coerente forma do
pensamento estratégico, pois amplia esse enfoque por todas as unidades
corporativas e funcionais da empresa e integra os varios sistemas
administrativos, realgando os processos decisério e operativo, que serao

desenvolvidos pelos individuos e grupos em uma organizagao.

A administracdo estratégica das organizagdes requer um re-posicionamento
das atividades de marketing e de relagdes publicas. Marketing tem operado,
em geral, como area interessada em cumprir seus objetivos particulares e em
desempenhar um conjunto de tarefas analiticas e decisérias, que vao do
delineamento de mercado até as atividades de poOs-transagdes. Relagdes
publicas figura como uma assessoria, fornecendo informacdes para a alta
administracdo da empresa e executa tarefas operacionais em casos
excepcionais, nao lhe sendo reconhecido, qualquer papel de carater
estratégico. (TOLEDO & FORTES, 1989).
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O marketing estratégico superpbe-se em certo sentido ao marketing
convencional em assuntos relativos a analise de portflio, ao escopo de
mercado como uma escolha estratégica, ao conceito de vantagem competitiva,
que requerem conhecimento dos concorrentes, assim como dos consumidores
e, a sua integracdo na estratégia dos negocios. O marketing estratégico
enfatiza trés fatores relacionados, que sao fundamentais na formulagao

estratégica da corporacgéo:

» Conhecimento dos consumidores e o desenvolvimento de mecanismos

de criagao de valor aos olhos desses consumidores.

» Entendimento das potencialidades e vulnerabilidades da empresa em

face do mercado e das ofertas competitivas.

» Conhecimentos das potencialidades e vulnerabilidades da concorréncia,
bem como de suas acdes provaveis.
(TOLEDO & FORTES, 1989)

O Quadro-5 destaca outros elementos relevantes do marketing estratégico,
como a formulacao de objetivos inter-relacionados, a definicdo do escopo de
mercado e a amplitude dos negdcios, a identificacdo das oportunidades de
mercado e a selecdo de alternativas a partir de uma analise da matriz
produto/mercado. Destaca-se, ainda, o desenvolvimento de métodos para
planejar e prever resultados de cenarios estratégicos alternativos. O
desenvolvimento de estratégias de posicionamento, de conceito do produto e
de segmentagdo de mercado é, igualmente, uma atividade relacionada com o
marketing estratégico. (TOLEDO & FORTES, 1989).
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Marketing

: Marketing
convencional

estratégico

Linha de produtos, potfélio —

Umdgde de Produto Individual Unidade estratégica de
planejamento .
negocios
Escopo do mercado Tratado como um dado Escolhas estratégicas

Objetivos e metas de Lucro, fluxo de caixa,

Vendas e participagao

Desempenho de mercado par’umpagao_
de mercado, crescimento
c A Satisfacdo dos consumidores Atinge a concorréncia por meio
oncorréncia . : : : X
por meio do marketing mix de capacidades totais
Horizonte de
planejamento Plano anual Longo prazo
Posicionamento de . L Parte de um planejamento
. Uma das areas funcionais . -
Marketing integrado de negdcios

Quadro-5: Diferengas de perspectivas. Marketing convencional x marketing

estratégico.
Fonte: TOLEDO, GERALDO L. & FORTES, WALDIR G. Relagdes Publicas e Marketing: Uma
Abordagem Estratégica. Revista de Administracdo, vol. 24 — Jul/Set. Sdo Paulo: 1989.

O MARKETING COM RESPONSABILIDADE SOCIAL

A literatura de marketing tem sido proédiga ao descrever a fungao de marketing,
proporcionando uma variada gama de definicbes e conceitos, cada qual

enfocando marketing de uma dimensao restrita e unilateral.

Uma delas prende-se ao fato de marketing, como a maioria das ciéncias
voltadas para o estudo e interpretagdo do comportamento humano, estar
continuamente redefinindo suas fronteiras tedricas e operacionais, ha medida
em que caracteristicas como bases materiais, tecnoldgicas e culturais da
sociedade sofram mudancgas. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

Naturalmente, dependendo do momento e de circunsténcias locais e
conjunturais, as atividades de marketing deveriam conduzir a diferentes
conotacdes e interpretacoes.

Definicdes mais recentes de marketing tém procurado distinguir trés niveis de

caracterizagao do problema.

53




Primeiro, destaca-se a tarefa genérica do marketing chamada de fungcdo de
marketing, cujo objetivo primordial de marketing esta relacionado com a arte ou
com o conjunto de técnicas desenvolvidas com o objetivo de facilitar a
realizacado de trocas, situando-se, por conseguinte, em um contexto especifico
de atividades humanas e implicando a existéncia ou o interesse de pelo menos
duas partes, as quais estdo em condigbes de apresentar algo que seja
considerado de valor pela outra. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

A implementacédo da fungado de marketing requer o desempenho de uma série
de atividades, geralmente denominadas de “administracdo de marketing”,
atividades essas, que podem ser equacionadas dentro de um processo de
administragao, incluindo as classicas fun¢des administrativas de planejamento,
organizacéo, dire¢ao e controle.

Sob um enfoque mais geral, poderiamos considerar que a administracéo de

marketing esta direcionada para a solugao de trés tipos de questdes.

A primeira, compreendendo a identificacdo, localizagdo e mensuracdo da
demanda. A segunda, decorrente da primeira, que consiste na tradugao da
demanda em termos dos requisitos do produto ou da linha de produtos,

adequada a satisfacdo dessa demanda.

Finalmente, a administracdo de marketing tera que procurar desenvolver e
implantar um plano de modo a tornar disponivel o produto e informar os
consumidores potenciais a respeito da capacidade do produto em solucionar
seu problema. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

Uma dimensé&o filosofica, cuja expressao, “conceito de marketing”, teve origem
nos ultimos anos da década de sessenta, representa a énfase atribuida as
atividades de marketing no seio da organizagao empresarial, implicando que,
cada empresa podera atribuir uma importancia diferente e conduzir as

atividades de marketing de forma distinta.

E, precisamente sob esse enfoque, que a concepcdo de marketing sofreu

radicais transformacgdes nos Estados Unidos a partir dos anos cinquenta.
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Com atividades, até entdo, voltadas para vendas, marketing deveria fornecer
os instrumentos necessarios para vender ao maximo os produtos, a um
consumidor afluente e de certo modo insaciavel. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

A nova orientacdo oferecia outra perspectiva do problema, a de que a
satisfacdo do cliente, e n&do o volume de vendas, deveria ser a base da
lucratividade, devendo a administracdo de marketing coordenar e direcionar
todas as atividades da empresa, voltadas para o mercado, no sentido da
criacao de um cliente satisfeito.

A orientagéo para o cliente foi a responsavel pelo fato do marketing expandir-
se, crescer em importancia e prosperar, deixando de ser interpretado apenas
como uma questao de anunciar e vender. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

A utilizagdo do instrumental de marketing permitia o escoamento mais rapido
dos bens gerados pelo setor produtivo para os diferentes segmentos de
mercado, possibilitando, ainda, a populagdo, elevar seu nivel de vida e
ascender socialmente, em decorréncia da multiplicagdo de empregos e o
consequente aumento do poder aquisitivo. Tal fato foi responsavel pelo

aumento do fluxo de produtos, tanto em quantidade como em variedade.

O uso intensivo de recursos escassos € nao renovaveis, em busca da
satisfacdo de necessidades e desejos de consumidores individualizados, nem
sempre esteve em consonancia com o bem estar da sociedade como um todo.
Na verdade, percebeu-se que as geragdes futuras provavelmente teriam que
arcar com 6nus, econdmico e social, intoleraveis resultantes do esgotamento
de recursos indispensaveis e da poluicdo decorrente do uso indiscriminado de
produtos provocadores de deterioragdo do meio ambiente. (TOLEDO &
SANTOS, 1979).

Devido a esses e diversos outros motivos do género, evidenciou-se, nas

sociedades econdbmica e socialmente mais evoluidas, uma genuina

preocupagao com relagdo ao impacto que as atividades de marketing poderiam
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provocar no meio ambiente, com consequente diminuicdo na qualidade de vida

da populacao.

MARKETING SOCIETAL

Com o papel ou a responsabilidade social do marketing, bem como a filosofia
que, deveria fundamentar os procedimentos empresarias, comecando a ser
contestados, uma nova palavra passou a figurar e ameacgar negativamente o
contexto do homem de marketing: o consumerismo. (TOLEDO & SANTOS,
1979).

O CONSUMERISMO
De natureza estrutural, o consumerismo pode ser considerado como um
movimento social surgido nos Estados Unidos com o objetivo de aumentar os

direitos e poderes do consumidor com relagdo aos vendedores.

Dentre algumas das principais forgcas que originaram o0 consumerismo,

destacam-se as seguintes:

a- Aumento da renda e do nivel de instrucdo: considerados como variaveis

importantes na conscientizagdo, por parte do consumidor, de que a
satisfacdo de suas necessidades de curto prazo poderia estar em

conflito com seus objetivos e interesses de longo prazo, como cidadéao.

b- Maior complexidade tecnoldgica: avangos tecnologicos experimentados

por sociedades mais desenvolvidas proporcionaram ao consumidor uma
abundancia de bens e servigos. Em termos gerais, o avango tecnoldgico
trouxe consigo maior complexidade e sutileza nas praticas de marketing,
muitas vezes em detrimento de uma escolha mais racional por parte do

consumidor.

c- Exploracdo indiscriminada do meio_ambiente: a utilizacdo abusiva de

recursos por parte das empresas, a poluicdo resultante do processo
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produtivo e da utilizagdo de produtos inadequados e o desperdicio
acarretaram um dano irreparavel ao meio ambiente. (TOLEDO &
SANTOS, 1979).

ALGUMAS CRITICAS AO MARKETING

Os efeitos do consumerismo sobre as correntes de pensamento dos teoricos
de marketing nos paises que se encontram em alto nivel de desenvolvimento
econdmico e social podem ser resumidos na presenga de dois enfoques
principais com respeito ao papel de marketing. De um lado colocam-se os
defensores da visao tradicional do marketing, recomendando a adog&o de
novos padrées de consumo e advogando o principio de que as exigéncias
extravagantes e os desejos hedonisticos dos consumidores sdo inerentes a
uma sociedade afluente; de outro lado encontram-se aqueles para os quais o
marketing deveria assumir uma responsabilidade socialmente consciente,
chamando para si uma parcela dos problemas sociais. (TOLEDO & SANTOS,
1979).

Muitas das criticas ao marketing dirigem-se a adogédo de praticas enganosas,
principalmente no campo das comunicagdes. Um exemplo € o apelo para
valores materialistas da sociedade, baseando-se no argumento de que as

necessidades humanas sao insaciaveis.

Alguns estudiosos de marketing tém reagido a essa critica, argumentando que
a comunicagao persuasiva de marketing, especialmente a propaganda, nao
cria valores sociais de forma muito significativas, nem provoca mudancas
drasticas de atitudes, devendo-se reconhecer que quando muito a
comunicacdo de marketing reforga valores e contribui para a sua proliferagao,
afastando-se definitivamente a hipotese de a ela ser atribuida toda a
responsabilidade pelos valores materialistas, pelos padrdes culturais e pelas
atitudes predominantes na sociedade. (TOLEDO & SANTOS, 1979).

Uma outra critica dirigida a atividade da comunicagao de marketing refere-se

ao fato dela induzir as pessoas a adquirirem produtos de que ndo necessitam.
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Cabe aqui, salientar a distingao entre necessidade e desejo.

A necessidade pode ser interpretada como uma exigéncia fundamental, sendo
basica e mais legitima, como fator motivador do comportamento de compra do
que o desejo. Ja o desejo pode ser sintetizado pela propaganda, catalisado
pela arte de vender e moldado, ndo apenas pelas manipulagcdes dos
persuasores, como por todas as instituicbes e grupos de referéncia e de

contato a que o consumidor esteja exposto.

Resta saber até que ponto a propaganda e outras formas de comunicacao
persuasiva sao, de fato, capazes de influenciar os desejos e conduzir o

consumidor a adquirir produtos de que ndo necessitam verdadeiramente.

Ha varias pressuposi¢cdes a respeito da influéncia da comunicacdo de
marketing sobre a estrutura de mercado. Uma delas salienta que a propaganda
conduz os consumidores a perceberem as diferencas entre produtos, e tal
diferenciagao, induz o desenvolvimento de lealdade de marca, o que pode criar
sérios obstaculos para a entrada de novos concorrentes no mercado.
(TOLEDO & SANTOS, 1979).

Uma outra suposicéo € a de que empresas com grande poder econbémico e
financeiro sdo capazes de superar seus concorrentes nas alocagdes de verbas
de comunicagao, influenciando, assim, o comportamento de compra do

consumidor, de uma forma mais eficaz.

Algumas criticas enderecadas ao marketing referem-se ao prejuizo ao meio
ambiente provocado por determinadas atividades empresariais, tendo em vista
a satisfacdo do consumidor. Isso porque, na medida em que a poluicdo
ambiental aumentar e escassearem 0s recursos naturais, tendera a se firmar
no individuo a consciéncia de que essa deterioragao repercutira na sua propria
qualidade de vida. Surge, assim, um conflito entre a crenca em uma ética
individual e o reconhecimento da presenca de um meio ambiente cada vez

mais influenciador.
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O conceito socio-ecoldgico de produto devera conduzir o homem de marketing
a algumas reflexdes a respeito das pressdes que cada vez mais intensamente
sofrera, de forma direta ou indireta, por parte daqueles que se sintam
prejudicados pela utilizagdo incontrolada de recursos, ma qualidade e

insegurancga do produto e outros problemas semelhantes.

Kotler (2000), questiona se a orientacdo de marketing, conforme apresentado
anteriormente, € adequada a uma época de deterioragdo ambiental, escassez
de recursos, explosdo demografica, fome e miséria em todo o mundo e

servigos sociais negligenciados.

Para ele, havia a necessidade de se ampliar mais o conceito de marketing.
Entre algumas sugestdes como “marketing humanista” e “marketing ecolégico”,

ele propde a definicdo do chamou de “marketing societal”.

Em suas palavras:

A orientacdo de marketing societal sustenta que a
tarefa da organizacdo é determinar as necessidades,
os desejos e o0s interesses dos mercados-alvo e
supri-los da forma mais eficaz e eficientemente do
gue a concorréncia, de uma maneira que preserve ou
melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade.
(KOTLER, 2000)

Portanto, percebe-se uma mudanca de foco das empresas com relagdo ao
consumidor e a sociedade como um todo, incluindo preocupag¢des na
preservacdo do meio ambiente, assim como, a exploragao de recursos naturais
exauriveis.

Comeca-se a perceber uma mudanga no comportamento e no processo de
decisdo de compra do consumidor, que se torna mais critico na escolha dos
produtos, na marca e, nos seus atributos especificos. Ou seja, o consumidor de

uma forma geral, esta mais critico e selecionador.
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Com isso, principalmente nos Estados Unidos da América do Norte e na
Europa, movimentos ambientalistas tomam forca e se organizam para
normalizar o mercado e principalmente vigiar as atividades das empresas e de

seus produtos.

Surge, entdo o “ambientalismo”, iniciado durante o periodo colonial, quando as

metropoles buscavam formas de melhor controlar a exploragdo dos recursos

naturais das colbnias.

Segundo Marsili(2000), um bom exemplo é dado pela colonizacdo dos Estados

Unidos da América do Norte, onde duas correntes identificavam-se claramente:

e “Preservacionistas” : acreditavam que as riquezas naturais, a oeste, dos

Apalaches deveriam ficar intocadas, sem serem exploradas.

e “Conservacionistas” : acreditavam que as riquezas naturais, a oeste, dos
Apalaches deveriam ser exploradas com critérios, de forma a evitar o

esgotamento dos recursos naturais da regiao.

Questdes simples como preservacéo de bosques da cidade ou o esgoto de
uma determinada localidade, eram as questdes ambientais tratadas pelas
pessoas mais proximas ao problema e que também eram as mais afetadas,

antes da Segunda Guerra Mundial.

A internacionalizacdo das questdes ambientais teve inicio com a utilizacdo de

artefatos nucleares.

No periodo de 1945 a 1962, 423 detonagdes nucleares causaram uma série de
danos ao meio ambiente. Houve chuva de granizo anormalmente radioativa na
Australia, a mais de 2.800 Km do local de testes britédnicos e chuva radioativa
em Nova York, causada por testes em Nevada (USA), a centenas de

quilédmetros.
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Isso gerou uma movimentagao publica no sentido de regular e até proibir os
testes com artefatos nucleares.

O resultado disso culminou na assinatura de um acordo, em 1962, entre os
Estados Unidos, Gra-Bretanha e Unido Soviética, denominado — Tratado de
Proibicdo Parcial dos Testes Nucleares, que proibiu os testes nucleares

atmosféricos.

Esse tratado foi considerado por muitos como a “primeira grande vitéria na

campanha para salvar o meio ambiente”.

Com o inicio da década de 70, a criacdo de ONG’s ambientais como o

“Greenpeace” possibilitou o crescimento do movimento ambientalista.

Utilizando-se da forca da imprensa e, tendo como objetivo melhorar a
qualidade do meio ambiente, as pessoas comegaram a ter maior acesso as
informacdes e, as empresas entdo, passaram a tratar o assunto meio ambiente

de uma forma mais responsavel.

O ambientalismo deixa de se concentrar somente com a biodiversidade,
passando a se preocupar com a qualidade de vida dos homens, afetada
diretamente pela forma com que as sociedades interagem com o0 meio

ambiente.

A partir de entdo, as empresas comegam a perceber que ter sua imagem
associada a um acidente ambiental pode representar uma significativa

desvantagem competitiva.

A sensibilidade ecoldgica se apresenta como um dos desafios do novo milénio.
Segundo Prahalad (2000), a descontinuidade e a inovacado sao as chaves do
sucesso para as empresas. Cada vez mais, a capacidade de reconhecer

descontinuidades iminentes e a de aprender a ser inovador vao se tornando os

verdadeiros desafios da alta administracdo das empresas no milénio. Novas
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competéncias essenciais precisam ser adquiridas para se que se possa

aproveitar as novas oportunidades que irdo surgir.

Dentre as oito descontinuidades citadas por Prahalad (2000), a sensibilidade
ecolégica € uma delas. Para ele, essa questao tera enorme importancia no
préximo milénio. As empresas terdo de abandonar uma perspectiva que se
limita a cumprir a lei e, adotar um ponto de vista voltado a aproveitar

oportunidades de negdcios na area do meio ambiente.

GESTAO AMBIENTAL — A “ADMINISTRACAO VERDE”

A busca de vantagens competitivas pelas empresas tem se tornado uma
crescente ao longo das décadas de 70, 80, 90. Alguns dos termos presentes na

agenda dos executivos, obrigatoriamente sao:

» Rapidez, na tomada de decisdes referentes ao grau de competitividade
no mercado.

» Flexibilidade, no planejamento operacional buscando alternativas mais
racionais e objetivas.

» Integracdo horizontal e vertical, otimizando a busca de custos de
produgao menores.

» Novos produtos e diferenciagcdo, buscando adequar seus produtos as
necessidades do consumidor e fazer frente a crescente concorréncia.

» Customizacao, na tentativa de tratar seus clientes como se eles fossem
unicos.

» Relacionamento, esforcando-se para bem entender seus consumidores

e se antecipar de forma pro-ativa, as expectativas deles.
Paralelamente surgem novas questdes, demandadas das partes interessadas

no desempenho empresarial. Dentre elas, uma das mais contundentes sob o

ponto de vista da sociedade, € a chamada questdo ambiental.
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EVOLUCAO DAS QUESTOES AMBIENTAIS

FATOR ATE 70’s ANOS 80’s ANOS 90’s | ANOS 2000’s
Efeito estufa
o Residuos Impacto de
Poluigédo do ar
o Camada de produtos
. Poluicédo das L .
Questdes ] Contaminagédo do | ozoénio
: : aguas -
Ambientais B solo Genética
Recursos néo o .
o Biodiversidade
renovaveis _
Acidentes

Quadro-6: Evolucéo das questbes ambientais
Fonte: Autor

O Quadro-6 apresenta as questdes ambientais que se destacaram nas
respectivas décadas e mostra que a gestdo ambiental se aproxima da gestéo

do desenvolvimento de novos produtos.

Nota-se, na evolugdo da abordagem empresarial das ultimas décadas, uma
mudanca cultural. O que antes era visto como uma preocupacédo descabida
transformou-se em pré-requisito para o desenvolvimento dos negdcios e, em

muitos casos, em fator competitivo.

Diante da preocupacdo ambiental, que extrapola causas locais e permeia
segmentos, como financiadores e consumidores/clientes, as empresas buscam

adaptar sua gestao para atender as crescentes demandas de mercado.

Percebe-se, entdo, uma tendéncia de avango na diregao da:

* Preocupacgao, desde os estagios iniciais, do desenvolvimento do produto
e do processo de producio;

» Integracdo da gestdo ambiental a gestdo do negdcio, usando como
modelo ja consagrado, os sistemas de gestdo do negocio ambiental de

acordo com as normas vigentes;
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» Visao holistica do ciclo de vida do produto;
» Busca de certificagdes e parcerias com entidades independentes, de

modo a dar a validade e credibilidade necessaria.

Durante a década de 80 outras preocupagdes ambientais emergiram. Grupos
defensores do meio ambiente se insurgiram contra empresas nao
ambientalmente éticas, fazendo com que a midia desse cada vez mais énfase

as questdes ambientais.

Com isso os consumidores comecaram a se tornar mais conscientes dos
problemas ambientais e ecoldgicos e alguns passaram a adotar um sentimento
mais critico com relacdo as empresas e produtos n&o ecologicamente

adequados.

Assim, algumas empresas entenderam que teriam que criar nos consumidores,
a percepcao de que determinadas marcas eram menos danosas ao meio
ambiente do que as de seus concorrentes. Surgiu assim, na década de 90, o

conceito do marketing verde.

O MARKETING VERDE

Infelizmente a maioria das pessoas acredita que o marketing verde refere-se
somente a promog¢ao ou propaganda de produtos com caracteristicas
ecoldgicas.

” 11}

Termos como: “livre de fosfato”, “reciclave

I”, “uso de refil”, “ndo afeta a camada
de ozbénio” e, “ecologicamente correto”, sdo fatos que os consumidores mais

associam com o marketing verde.

Apesar desses termos serem um apelo do marketing verde, em geral, o
conceito do marketing verde é muito mais amplo, o qual pode ser aplicado a
bens de consumo, bens industriais e servigos. Por exemplo, em diversos locais
ha uma série de resorts que estdo comecando a se auto-promover como

“ecoturistas”, ou seja, com instalagbes especializadas em desfrutar a natureza
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ou com operagdes que minimizam o impacto ao meio ambiente. (MAY, 1991;
INGRAM AND DURST, 1989; TROUMBIS, 1991).

Portanto, o marketing verde incorpora uma gama de atividades, que inclui a
modificagdo de produtos, mudangas no processo de produgdo, mudangas nas
embalagens, assim como, adequagao das propagandas. Logo, definir

marketing verde nao € uma tarefa facil.

A terminologia usada nessa area varia muito, como por exemplo: marketing
verde, marketing ambiental e marketing ecoldgico. Apesar do marketing verde
tornar-se proeminente no final da década de 80 e comecgo de 90, ele comegou
a ser discutido muito antes disso. A American Marketing Association (AMA)

conduziu o primeiro workshop sobre marketing ecolégico em 1975.

Os procedimentos desse workshop resultaram na edigdo de um dos primeiros
livros sobre marketing verde, denominado “Ecological Marketing”. (HENION
and KINNEAR, 1976°).

A partir dai, uma série de outros livros sobre esse topico foram langados.
(CHARTER, 1992; CODDINGTON, 1993; OTTMAN, 1993).

Nesse workshop, o marketing ecolégico foi definido como:

“O estudo de aspectos positivos e negativos das atividades
de marketing sobre a poluicdo, exaustdo de fontes
energeéticas e ndo energéticas.”

(HENION and KINNEAR, 1976b)

Essa definicdo prévia apresenta trés componentes-chaves:

1) € um sub-conjunto das atividades gerais de marketing;

2) examina, tanto as atividades positivas quanto as negativas;
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3) os assuntos ambientais sdo examinados sob um foco restrito.

Apesar dessa definigdo ser um ponto de partida, para ser mais abrangente, o
marketing verde precisa ser definido de uma forma mais ampla.

E preciso deixar claro que nenhuma definicdo ou terminologia tem sido
considerada como universalmente aceita. Essa falta de consisténcia € a grande
responsavel pelo problema, de como um assunto pode ser avaliado, se a
maioria dos pesquisadores, tem diferentes percepgdes sobre o que eles estao

pesquisando.

A definicdo a seguir € mais abrangente e incorpora os principais componentes

de definigdes anteriores.

“Marketing verde ou ambiental, consiste em todas as atividades
planejadas para gerar e facilitar, trocas voltadas a satisfazer
as necessidades e desejos humanos, de modo que a satisfacéo
dessas necessidades e desejos, ocorram com o0 minimo de
impacto sobre o meio ambiente”. (POLONSKY, 1994)

Essa definicdo incorpora componentes da definigdo tradicional de marketing,
tais como “todas as atividades planejadas para gerar e facilitar as trocas que

visem a satisfazer necessidades e desejos humanos”. (KOTLER, 2000)

Portanto, ela garante que os interesses organizacionais e de todos os
consumidores estdo protegidos, uma vez que trocas voluntarias nao
acontecerao a menos que tanto, o comprador como o vendedor, mutuamente

sejam beneficiados.

A definicdo acima, também inclui a protecdo ao ambiente natural, atentando

para o minimo impacto ambiental que essas trocas possam vir a causar.

Assim, o marketing verde devera focar a minimizagcado dos danos ao meio

ambiente, e n3o necessariamente, elimina-lo.
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Essa nova abordagem para o marketing deu origem ao conceito de marketing
ambiental que é definido como a “gestédo holistica dos processos responsaveis
por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e da
sociedade, de uma forma lucrativa e sustentavel’. (PEATTIE & CHARTER,
2003).

O movimento ambientalista em expansao foi chamado de movimento verde; os
consumidores que adquiriram uma consciéncia ambiental adequada foram
chamados de consumidores verdes; os produtos planejados e projetados de
forma a preservar o meio ambiente foram denominados produtos verdes e,
como uma consequéncia quase que natural, a atividade do marketing voltada a
apelar para reivindicagbes ambientais, foi chamada de marketing verde
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000)

A IMPORTANCIA DO MARKETING VERDE

Essa questao se firma na definicdo basica da economia:

‘Economia é o estudo de como as pessoas usam, seus
limitados recursos, para tentar satisfazer desejos ilimitados”.
(POLONSKY, 1994)

Assim, a humanidade tem recursos limitados na Terra, os quais deverao suprir
“llimitadas” necessidades mundiais.

Em economias de mercado onde existe a “liberdade de escolha” geralmente
tem sido aceito que os individuos e organiza¢des tenham o direito de procurar

satisfazer seus desejos.

A partir do momento que as empresas enfrentam uma redugcdo no suprimento
de recursos naturais, elas precisam desenvolver formas alternativas de

satisfazer esses desejos.
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Enfim, o marketing verde foca como as atividades de marketing devem utilizar

recursos limitados destinados a satisfazer aos desejos, tanto dos consumidores

individuais e organizacionais, assim como, ir de encontro aos objetivos de

vendas das organizagoes.

Uma revisdo da literatura identifica algumas razbes para as empresas

utilizarem o marketing verde.

Dentre elas, destacam-se cinco possiveis razoes:

1-

As organizagbes percebem o marketing verde como sendo uma boa
oportunidade a ser utilizada para atingir seus objetivos. (KELLER, 1987;
SHEARER, 1990).

As organizagbes passaram a crer que devem ter uma obrigagdo moral
de serem socialmente responsaveis. (DAVIS, 1992; FREEMAN and
LIEDTKA, 1991; McINTOSH, 1990).

Orgaos governamentais estdo forgando as empresas a se tornarem

mais socialmente responsaveis.

As atividades ambientais dos concorrentes pressionam as empresas a

mudar seu planejamento de marketing.

Custos, associados ao refugo de lixo industrial ou redugbées no uso de
materiais, tendem a modificar o comportamento das empresas.
(AZZONE and MANZINI, 1994).

O MERCADO E O CONSUMIDOR VERDE

Parece que cada vez mais os consumidores, individual e industrial, estao

ficando mais preocupados e comprometidos com o ambiente natural.
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Em um estudo de 1992, envolvendo 16 paises, mais de 50% dos consumidores
de cada pais, indicou que eles estavam preocupados com o0 meio ambiente.
(OTTMAN, 1993).

Pesquisas mostram que, uma grande maioria de cidaddaos americanos,
consideram-se como “ambientalistas”. (DONATON and FITZGERALD, 1992;
OTTMAN, 1992; SCHLOSSBERG, 1991; SCHWARTZ and MILLER, 1991)

A Roper Organization, mostrou em suas pesquisas que o0 segmento de
mercado de consumidores verdes, praticamente dobrou entre os anos de 1990
e 1992. (Citado em IYER, BANERJEE and GULAS, 1994).

Preocupagdes com o meio ambiente, tais como: lixdes, doencas transmitidas
pelo consumo de agua né&o-potavel, deterioragdo da camada de ozbnio na
atmosfera terrestre, destruicdo de mata nativa e fontes naturais e o efeito
estufa, podem néao estar diretamente relacionadas ao programa de marketing

voltado ao consumidor, mas segundo o conceito de marketing societal, deveria.

Em consequéncia, ha uma indicacdo de que os consumidores estao, cada vez
mais, se preocupando com tais assuntos e associando-os com os produtos que
compram. (ADAMS, 1990; ALLEN, 1990; McKUSICK, 1990).

Uma “survey” realizada pelo Instituto Gallup (1991) revelou que 90 por cento
dos americanos consideravam-se ambientalistas. A maioria dos consumidores
afirmava que a preocupagao com o meio ambiente afetava sua escolha de

produtos, mesmo que tivessem que pagar a mais por eles. (FREEMAN, 1989).

Pesquisa do Grupo Michael Peters revelou que cerca de trés quartos dos
consumidores estavam dispostos a pagar mais por embalagens reciclaveis ou
biodegradaveis. (RICE, 1990).

A Tabela-1 apresenta uma pesquisa que mostra como habitantes de diversos
paises identificam-se com a expressao: “Estou muito preocupado com a

situacdo do meio ambiente”.
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Pais .Concordam Concordam
intensamente moderadamente
Alemanha 73% 18%
Australia 54% 28%
Canada 57% 30%
Coréia do Sul 45% 47%
Espanha 83% 14%
Estados Unidos 51% 37%
Franca 34% 46%
Gra-Bretanha 60% 26%
Hong Kong 23% 62%
india 66% 23%
Italia 71% 21%
Japéo 53% 37%
Meéxico 66% 19%
Russia 76% 23%
Singapura 17% 29%
Taiwan 35% 48%

Tabela-1: Fonte: Ottman, Jacquelyn A. Marketing Verde: Desafios e Oportunidades para a
Nova Era do Marketing, Sao Paulo, Makron Books, 1994.

Para melhor compreender o comportamento do consumidor, alguns institutos
de pesquisa dividiram a populagdo em grupos a partir de suas posi¢oes diante
de questbes ambientais e, como esse posicionamento interagia com seus

habitos e padrées de consumo.

A Tabela-2 mostra um resumo dos resultados encontrados por trés desses

institutos de pesquisa:
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TABELA-2 : HABITOS E PADROES DE CONSUMO

Cambridge Reports

FIND/SVP

J. Walter
Thompson

Consumidor Verde (12%)

Identificam-se com o
ambientalismo e apdiam
organizacOes ambientais

Dedicados (1,4%)

Seletivos (12%)

Consideram questdes
ambientais na maioria ou
em todas as decisdes de
compra.

Avaliam seletivamente as
oportunidades de compra
ecologicamente corretas,
separando alguns produtos
OuU empresas para pesquisa
mais detalhada.

Impulsivos (20%)

Mais verdes que os verdes
(23%)

Reagem a alguns estimulos
de consumo de produtos
verdes.

Realizam muitos sacrificios
pelo ambiente.

Verdes (59%)

Preocupados com o
ambiente, mas dispostos a
fazer apenas alguns
sacrificios.

Verde Claro

Preocupados, mas nao
dispostos a sacrificarem-se
pelo ambiente

Nao-Verdes

Fonte: Geocities — 1994

Simplesmente ndo se
importam com o ambiente

O mais conhecido processo de segmentagdo de consumidores, baseado nas

atitudes ambientalistas,

foi desenvolvida em

1990 pela

“The Roper

Organization”, para a empresa S. C. Johnson & Son, nos Estados Unidos. Esse

processo de segmentagdo de mercado identificou cinco categorias de

consumidores, conforme apresentado na Tabela-3:
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TABELA-3: CATEGORIAS DE CONSUMDORES

NO.
CATEGORIA ESPECIFICACAO PESSOAS
(MILHOES)

Ambientalistas ativos, acreditam que
verdes verdadeiros podem fazer diferenca. S&0 0s mais 37
velhos, mais ricos, mais propensos ao
casamento, com 60% mulheres

Apoiam 0 ambientalismo; mais
através da doagdo de dinheiro. Sd0 os
verdes do dinheiro mais jovens, 52% homens, 0os mais
bem educados, moram na costa oeste,
0S mais propensos a gastar mais por
produtos verdes

Querem mais legislagdo ambiental,
porém ndo acreditam que eles
mesmos  possam  fazer  muito.
quase verdes Regularmente  envolvem-se  em
atividades prd-ambiente, porém néo
desejam pagar mais por produtos
verdes. SA0 mais ou menos 0 padrdo
americano em termos demograficos

Realizam poucas agOes ambientais,
porém acredita que outros
resmungoes consumidores/empresas/governo
também ndo estdo cumprindo sua
parte. Tém instrucdo e renda abaixo
da média

E o0 menos propenso a acdes
ambientais. Metade deles fazem o
basico (reciclar latas, p.ex.). Esse
Marrons basicos grupo é desproporcionalmente
masculino, da regido sudeste, néo
acreditam  que  possam  atuar
positivamente

Fonte: Environmental Behavior, North America: Canada, Mexico, United States, The Roper

Organization, 1992, citado por Ottman, Jacquelyn - Marketing Verde - desafios e oportunidades
para a nova era do marketing, Sao Paulo, Makron Books, 1994.

Complementando o estudo de segmentagdo de consumidores pelas suas
atitudes ambientalistas, em 1992 a The Roper Organization, apresentou uma
pesquisa mostrando os habitos ecolégicos do consumidor americano, conforme

mostrado na Tabela-4:
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TABELA-4: HABITOS ECOLOGICOS DO CONSUMIDOR AMERICANO

Atividades Publico Verdes Verdes | Quase Marrons
EUA | verdadeiros do - Resmungdes | basicos
dinheiro |verdes
Na compra
Iéem rotulos 24 % 62 % 37 % 22 % 13 % 3%
usam sacos de lixo 28 55 28 31 25 8
biodegradaveis
evitam a compra de 28 61 42 35 16 4
aerossois
evitam produtos de 12 30 24 9 12 2
companhias
especificas
compram produtos 19 70 27 7 10 1
feitos e embalados
em material
reciclado
compram produtos 18 46 35 12 13 4
em embalagens com
refil
evitam restaurantes 8 21 12 6 5 2
que usam
recipientes de isopor
Apds a compra
devolvem garrafas, 58 86 69 76 46 25
latas
reciclam jornais 43 80 53 60 24 9
separam o lixo 35 68 51 45 27 7
Outros
contribuem com 8 20 19 5 7 1
dinheiro para grupos
ambientais
reduzem o uso do 8 20 13 5 11 2
carro
escrevem para 4 12 10 4 4
politicos

Fonte: Environmental Behavior, North America: Canada, Mexico, United States, The Roper
Organization, 1992, citado por Ottman, Jacquelyn - Marketing Verde - desafios e oportunidades

para a nova era do marketing, Sao Paulo, Makron Books, 1994.

Uma parte da evolugao do comportamento do consumidor € explicada pelos

fatores psicoldgicos em jogo, antes e durante o ato da compra.

Ottman classifica as necessidades psicolégicas dos consumidores americanos

e a partir delas, identifica a estratégia de compra implicita em cada um deles.

Tais estratégias de compra sao inter-relacionadas com algumas necessidades

especificas do consumidor e apresentadas no Quadro-7:
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QUADRO-7: PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR VERDE E
ESTRATEGIAS DE COMPRA

NECESSIDADES

ESTRATEGIAS DE COMPRA

Informacéo léem  rétulos, procuram 0s SAC's,
acompanham noticias pela midia
tomam medidas preventivas, como compra
de produtos naturais, organicos, selecdo de
Controle produtos reciclaveis ou biodegradaveis, de

processos mais limpos, com eficiéncia
energética; comprar de  fabricantes
conhecidos e confidveis

Fazer uma diferenca/aliviar a culpa

mudam de marcas, compram menos de
produtos que  consideram  danosos/
impactantes (veja quadro abaixo), adotam
atitudes ecoldégicas para compensar 0
consumo de produtos danosos

Manutencéo de estilo de vida

compram alternativas interpermutaveis, com
a mesma eficacia, que possam subsidiar a
manutencdo do mesmo estilo de vida sem
grandes esfor¢os adicionais

Fonte: adaptado de J. Ottman Consulting, Inc., 1992, citado em Ottman, Jacquelyn - Marketing
Verde desafios e oportunidades para a nova era do marketing, Sdo Paulo, Makron Books,

1994.

Uma outra pesquisa realizada no mercado, buscou levantar dados sobre a

importancia dos fatores ambientais na decisdo de compra do consumidor

americano. Tal pesquisa realizada em 1990 e citada por Ottman, é apresentada

na Tabela-5:
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TABELA-5: A IMPORTANCIA DOS FATORES AMBIENTAIS NA

DECISAO DE COMPRA (EUA)

uso eficiente de energia

ndo poluente

reciclavel

77 %

seguro para a camada de 0z6nio

75 %

isento de pesticida

2%

biodegradavel

69 %

Nao-corrosivo

67 %

nao-aerossol

64 %

totalmente natural

63 %

pouca fumaca

62 %

feito com material reciclado

59 %

58 %

Fonte: Warwick, Baker & Fiore, 1990, citado em Ottman, Jacquelyn - Marketing Verde - desafios e
oportunidades para a nova era do marketing, S&o Paulo, Makron Books, 1994.

Heiner Imkamp (2000), apresenta os resultados de duas surveys realizadas em
1989 e 1998, com o propdsito de verificar a mudanga nos consumidores, da
demanda por informacgdes sobre produtos ecoldgicos.

Em resumo, as duas surveys revelaram um grande acréscimo na demanda por

este tipo de informacéao, no periodo de 1989 e 1998.

Num dos questionamentos dessas pesquisas, o0s respondentes foram
solicitados a, espontaneamente, indicar o quao importante era para eles, a
geracao de informagbes sobre problemas ecoldgicos relacionados aos
produtos de consumo. Para analise dessas respostas, foi utilizado o método,
da escala de sete pontos de Likert. O grafico-1 mostra a distribuicdo das

respostas.
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Grafico-1: Importancia percebida pelo consumidor com relagéo a informagéo ecoldgica do
produto.Heiner Imkamp, Journal of Consumer Policy, 2000, p. 23.

Reportando-se a mesma pesquisa, observamos que os consumidores mostram
maior sensibilidade aos problemas ecoldgicos apos receberem qualquer tipo de

informacéao pertinente. Tal fato se confirma no grafico-2, abaixo:
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Grafico-2: Importancia percebida pelo consumidor com relagéo aos aspectos ecoldgicos do
produto. Heiner Imkamp, Journal of Consumer Policy, 2000, p 25.
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IMPLICACOES NO MARKETING

O que se podem, entdo, deduzir desse aumento no nivel de conscientizacao

do consumidor?

Significa que deveriam-se reconhecer as implicagbes do impacto de um
produto sobre o meio ambiente; analisar as mudangas nas atitudes do
consumidor, reconhecendo a funcdo importante que as empresas
desempenham na protecdo do meio ambiente; entender que o marketing
verde ndo é simplesmente uma atividade altruistica — ele pode ser um
empenho lucrativo; e, reconhecer que o marketing verde deve, literalmente,

ser parte integrante do plano estratégico de marketing da empresa.

As empresas devem, primeiro decidir quais problemas ambientais devem ser
analisados. Qualquer tipo de empreendimento ¢é afetado por uma

preocupacao com o meio ambiente.

Alguns devem, se preocupar com a embalagem ou com a reciclagem, outros
devem direcionar controles diretos sobre a poluicdo do ar ou da agua. A
questdo chave € decidir quais preocupagdes sao viaveis de serem
trabalhadas e entdo implementar as estratégias de marketing adequadas.

Essa € uma questédo especialmente critica devido a mudangas na percepgao

dos consumidores. As empresas ndo devem utilizar falsos apelos ecoldgicos.

Mais importante, os consumidores estdo desenvolvendo um apurado
interesse nesses fatos e estdo comegando a ignorar ou até rejeitar, empresas
que apresentam programas de agao ambientais; falsos, imprecisos ou

incompletos.
Ottman (1994) define o consumidor verde como sendo aquele individuo que

procura basear seu consumo apenas em produtos que causem O menor

impacto ao meio ambiente, ou seja, aqueles que buscam conscientemente
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causar um impacto nulo ou favoravel ao meio ambiente e a sociedade,
decorrente do seu comportamento de compra. (LAGES & NETO, 2002).

Essa preocupagao com questdes ecologicas também atinge os profissionais
de marketing no momento de comunicar o posicionamento da empresa em
relagdo a questdes ambientais. (PEREIRA & AYROSA, 2004)

Segundo OTTMAN (1994) o marketing verde ou ambiental deve ter como
objetivo criar uma imagem diferenciada da empresa, incluindo uma maior
sensibilidade ambiental quanto aos atributos do produto e ao posicionamento

da empresa com relagao ao seu respeito ao meio ambiente.

IYER & BANERJEE (1992) realizaram uma pesquisa sobre a propaganda
verde e concluiram que esse tipo de propaganda estd muito mais voltado
para trabalhar a imagem corporativa, que para divulgar os atributos

ecologicos dos produtos e servigos.

Em um estudo visando a identificar o perfil do consumidor verde, SHRUM,
McCARTY E LOWERY (1995), concluiram que tal consumidor € cuidadoso e
procura informar-se sobre o produto que esta comprando, incluindo
informagdes sobre a propaganda. (PEREIRA & AYROSA, 2004)

NEWELL, GOLDSMITH E BANZHAF (1998) se interessaram em verificar se
consumidores expostos a anuncios contendo apelos ecoldégicos com
informacdes n&o verdadeiras tinham atitudes diferentes daqueles expostos a
anuncios sérios e verdadeiros. (CITADO EM PEREIRA & AYROSA, 2004)

Os resultados mostraram que a percepg¢ao de apelos falsos na propaganda
afeta negativamente a credibilidade do anuncio e a atitude em relagcéo a
propaganda, como também afeta negativamente a atitude em relagdo a
marca e, consequentemente, quanto a intencdo de compra. O estudo
concluiu que os consumidores se mostram, a principio, céticos em relacéo a
apelos ambientais em anuncios. (PEREIRA & AYROSA, 2004)
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A Procter & Gamble tem tido um cuidado especial com o uso de simbolos e
apelos ecolégicos, com relagdo ao processo de degradagcdo de seus
produtos. (GEIGER, 1990).

As empresas que se beneficiam com o marketing verde sdo aquelas que
mostram um comprometimento para resolver problemas reais e direcionar

suas acdes para suprir as necessidades e expectativas dos consumidores.

Como exemplo podemos citar o caso da IBM, Du Pont e Monsanto que
deram um passo significante no processo de reduzir a utilizacdo de

compostos clorofluorcarbonos.

Outras empresas como; Procter & Gamble, Texaco, 3M, Merck, General
Electric, tém considerado a analise ambiental como parte integrante do

processo e da estrutura do planejamento corporativo. (KIRKPATRICK, 1990)

O McDonald’s desenvolveu folhetos informativos, destacando seus esforcos
com relagdo a protecdo ao ozbnio, as florestas tropicais e outras

preocupacdes ambientais.

Entretanto, diversas outras empresas tém falhado em obter ganhos com os
esforgcos do marketing verde, principalmente devido a falta de um verdadeiro
comprometimento. Elas, geralmente, implementam estratégias de forma
prematura, sem o cuidado de analisar os impactos reais que suas estratégias

terao frente ao publico-alvo.

Outro fator critico a ser considerado € que os consumidores tém limites a

serem considerados, em termos de prego e conveniéncia.

Os consumidores desejam produtos que sejam adequados ao meio
ambiente, mas ndo comprometam seu estilo de vida. A melhor maneira de se
administrar tais conflitos € adicionar valor aos produtos ao mesmo tempo em

que os tornam ambientalmente adequados.
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O conceito de valor agregado vem de encontro as necessidades qualitativas
dos consumidores ao mesmo tempo em que, o produto, passa a atender aos
desejos de conscientizacdo ambiental dos consumidores. (SCHWARTZ,
1990).

ACOES DO MARKETING VERDE

Segundo McDaniel e Rylander (1993) ha duas ag¢des basicas para o
marketing verde. A primeira € a forma defensiva ou acdo reacionéaria. A

segunda é a forma agressiva, estratégia agressiva.

FORMA DEFENSIVA

Muitas empresas tendem a ter uma acéo defensiva com relagdo ao marketing
verde. Fazem o minimo necessario a fim de evitar consequéncias negativas.
Por exemplo, uma empresa pode atender a todas as regulamentagdes

governamentais para evitar multas ou penalidades.

A forma similar, reacionaria, € aquela que atende aos requisitos minimos

para evitar um boicote por parte dos consumidores.

Um terceiro tipo de estratégia defensiva é reagir aos movimentos ecoldgicos
dos concorrentes, mas nao fazer nada além do que o necessario para manter
sua posi¢ao no mercado.

Todas essas agdes sao projetadas para se evitar consequéncias negativas.

Entretanto, uma empresa com tal agdo de marketing verde, provavelmente,
nao experimentara um aumento significativo de aceitagdo no mercado. Sua
imagem nao sera melhorada em relagdo aos seus concorrentes e a maioria

de seus consumidores ira reconhecer que seus esfor¢os foram minimos.

FORMA AGRESSIVA

A alternativa para a estratégia defensiva € uma atitude agressiva.
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Essa estratégia gera uma o6tima oportunidade para se obter uma vantagem

competitiva sustentavel.

Essa forma de operar significa “ser o primeiro” a realizar mudangas e a fazer
mais do que o governo determina ou o que 0s consumidores esperam.
Significa responder a incentivos do mercado e ndo somente a

regulamentacgdes.

A acdo do marketing verde que responde a demandas de mercado é
considerada como orientada ao consumidor e geradora de lucros. (WELLS,
1990)

A vantagem de ser o iniciador € especialmente critica no marketing verde. A
fator chave, para se obter lucratividade com o marketing verde, € a imagem
criada pela empresa. As empresas que seguirem o mesmo caminho do

iniciador serao consideradas como imitadoras.

Por outro lado, o “iniciador ambientalista”, com uma adequada estratégia de
marketing, estara apto a manter sua imagem como uma empresa sincera
com relagdo ao trato do meio ambiente e essa boa imagem, pode criar as

bases para a conquista de uma vantagem competitiva sustentavel.

INCORPORACAO DO MARKETING VERDE NO DESENVOLVIMENTO DE
UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

Incorporar o marketing verde a um processo de planejamento estratégico tem
sido um problema para muitas empresas, devido as politicas ambientais
serem tratadas como planos paralelos e nado totalmente integrados ao

processo de planejamento geral.
E fundamental a definicdo de um processo estratégico de marketing, com o

marketing verde, sendo parte integrante desse processo.(McDANIEL &
RYLANDER, 1993).
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A figura-7 apresenta um modelo de planejamento de marketing verde

estratégico, que leva em conta esses fatos.

Preocupag0es Ambientais

Missdo e Objetivos
da Empresa

Anélise das tendéncias Anélise das tendéncias
e regulamentacdes relevantes de atitudes
governamentais dos consumidores

Analise das estratégias dos
concorrentes

Previsdo do impacto das
tendéncias ambientais
sobre produtos e

Figura-7: Modelo de Planejamento de Marketing Verde Estratégico

Incorporacédo no plano
estratégico de marketing

Praticar ac0es agressivas
Modificar produtos/mercados atuais
Introduzir novos produtos/mercados
Integrar-se a todos os elementos
organizacionais

Fonte:McDaniel, S; Rylander, D. Strategic Green Marketing. The Journal of Consumer
Marketing, 10 March; ABI/INFORM Global: 1993.
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Complementando tal conceito, sugere-se um roteiro composto de dez
passos, cujo objetivo € facilitar e orientar a implantagcdo desse processo.
(McDANIEL & RYLANDER, 1993).

1° PASSO: Desenvolver uma Politica Corporativa Ambiental.

Essa politica devera definir a missdo da empresa e os objetivos,
com relacdo ao meio ambiente e, devera permitir que as
consideragdes ambientais, sejam integradas as decisdes

corporativas.

2° PASSO: Criar uma Liderangca Ambiental na Alta Diregcdo da
Organizacao.
O objetivo disso é criar um comprometimento de longo prazo

levando em conta acdes ambientais.

3° PASSO: Contratar ou desenvolver defensores ambientais dentro da
Organizacao.
Essas pessoas devem concentrar-se nos problemas ambientais
e tornar-se uma voz consistente dentro da organizagéo.
Algumas empresas, podem até mesmo, criar um novo

departamento dedicado ao planejamento ambiental.

4° PASSO: Educar e Treinar todos os Funcionarios com Relacgéo as
Questdes Ambientais.

Desde a diretoria até o chdo de fabrica, uma consciéncia

ambiental deve permear toda a organizagao.
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5° PASSO: Manter um Didlogo Ativo com Grupos Ambientalistas
Externos e Agéncias Governamentais.
E essencial que a organizagdo esteja a par das necessidades e

questdes de preocupacao correntes.

6° PASSO: Desenvolver um Programa Agressivo de Agdo Ambiental.

Esse programa devera fazer parte integrante do processo de

planejamento estratégico global da organizacéo.

7° PASSO: Integrar todos os Departamentos a fim de Facilitar a
Flexibilidade nas Respostas as Necessidades Ambientais.

8° PASSO: Alocar Recursos Adequados para Mostrar
Comprometimento.

Esse comprometimento ambiental deve ser demonstrado
através da provisdo de recursos monetarios e de pessoal, para

implementar os programas de agdes eficazmente.

9° PASSO: Através de uma Efetiva Campanha de Propaganda e
Publicidade, Comunicar aos Consumidores o que a Empresa
esta Fazendo.

Essa comunicacgédo ira, ndo somente construir a lealdade do
consumidor em relagéo a organizagao, como também encorajar

0s consumidores a cooperar nos esforgcos ambientais.

10° PASSO: Monitorar as Respostas dos Consumidores Através de um
Ativo Programa de Pesquisa de Marketing.

A dindmica natureza das demandas e necessidades ambientais
requer um monitoramento constante junto com uma flexibilidade

de adaptacgao.
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A implementacdo desse plano de dez tdpicos requer um processo de
educacao e comunicacao extensivo, tanto internamente como externamente

a organizacgao.

A comunicagao externa, através da propaganda e da publicidade, € muito
critica. Os profissionais de marketing de consumo devem ser cuidadosos ao
seguir determinados procedimentos, para se comunicar adequadamente com
seus consumidores.

Algumas recomendagdes, com relagdo aos esforcos de comunicagao
externa, tém sido identificadas. (WELLS, 1990)

Segundo WELLS, as seguintes consideragdes sao criticas para uma

implementagao de sucesso:

v' Atencao ao refletir um comprometimento sincero com relagdo ao meio
ambiente. Ele devera ser visivel desde os altos niveis até os baixos
niveis organizacionais. Essa sinceridade pode ser uma das

mensagens de maior dificuldade a ser transmitida.

v Estar preparado para sofrer um exame minucioso de suas atividades.
Apelos e agdes ecoldgicas devem, ser validas e, ter um significado
préprio. Com o aumento da consciéncia ecoldgica, o consumidor nao

aceitara desvios de conduta.

v' Focar nas agbes positivas e ao mesmo tempo, cuidar de qualquer
forma de logro. E melhor evitar comparagbes diretas com seus

concorrentes e focar no que a empresa esta realizando.
v Manter os apelos simples e inteligiveis. Evitar apelos ambientais

gerais e exagerados. E mais seguro a empresa subestimar do que

superestimar.
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O CONCEITO DA INFORMACAO ECOLOGICA SOBRE O PRODUTO

O conhecimento do consumidor com relagdo a qualidade do produto,
tradicionalmente, tem sido focalizado nos aspectos de qualidade técnica e de

uso, tais como, a funcionalidade, facilidade de uso e durabilidade.

Apods anos, de ampla discussao na midia, acerca de problemas ecoldgicos
relacionados aos produtos de consumo, o0s consumidores estdo se
conscientizando de que o uso e a disposi¢ao de produtos, assim como, sua
producao e distribuicdo, potencialmente podem afetar sensivelmente o meio

ambiente.

Portanto, tem sido recomendavel, adicionar ao tradicional conceito de
qualidade de produto, aspectos da qualidade ecoldgica para o produto, a qual
pode ser definida como sendo a habilidade do produto em conviver com o
meio ambiente e que consiste, em ultima analise, agregar atributos

ecologicos ao produto.

O processo de informacdo sobre essa qualidade é classificado como

informacao ecoldgica do produto.

IMKAMP (2000) realizou duas surveys (1989 e 1998) com o propédsito de
identificar mudangas na demanda dos consumidores para a informacao

ecoldgica do produto.

Em resumo, as duas surveys revelaram um elevado aumento na demanda

para esse tipo de informagao, entre os anos de 1989 e 1998, na Alemanha.
Uma das perguntas dessa survey tratava exatamente a questdo da qualidade

ecologica do produto e da qualidade de uso do produto, isto €, a utilidade do

produto ou seu valor pratico.
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A pergunta formulada as pessoas entrevistadas, pessoalmente, era: “Se,
devido a uma restricdo qualquer, um determinado produto puder levar em seu
rétulo somente uma dessas informagdes; acerca da utilidade do produto ou

sobre a qualidade ecoldgica do produto, qual delas vocé iria preferir?”.

A porcentagem de pessoas, preferindo o rétulo com as especificagbes de
qualidade ecolégica do produto, saltou de 19% em 1989 para 46% em 1998,

conforme mostrado na figura-8:

54%

Utilidade do Produto
81%

Qualidade Ecoldgica

19% 46%

1989 1998

Figura-8: Grau de preferéncia para dois tipos de rétulos de qualidade
Fonte: Imkamp, Heiner. The Interest of Consumers in Ecological Product Information is

Growing — Evidence from Two German Surveys. Journal of Consumer Policy, Jun 23;
ABI/INFORM Gilobal, p.193-202: 2000.

O PROCESSO DE COMUNICACAO

A palavra comunicagao € derivada do latim communis, que significa comum.

Assim, comunicagao é o processo de transmitir uma mensagem a outros e
requer seis elementos: uma fonte, uma mensagem, um canal de
comunicagao, um receptor e os processos de codificagcdo e decodificagao.
(Berkowitz, 2003).

Comunicacdo pode ser entendida como o processo de estabelecer um
sentido comum ou uma unidade de pensamento entre um emissor € um
receptor. (SHIMP, 2002).
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A figura-9 apresenta, de forma sistematica, o processo de comunicagao

acima definido.

FONTE
(codifica a

MENSAGEM

mensagem)

A

CANAL DA
MENSAGEM

RECEPTOR
(decodifica a
mensagem)

FEEDBACK

Figura-9: Elementos do Processo de Comunicagao
Fonte: KOTLER, PHILIP.Administragdo de Marketing: A Edigdo do Novo Milénio, Sdo Paulo,
Prentice Hall: 2000.

ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICACAO

Fonte (ou emissor) é a pessoa ou grupo de pessoas (como

uma empresa) que emite a mensagem para outra parte.

Codificagcao € o processo de transformar o pensamento em

forma simbdlica

Mensagem € o conjunto de simbolos que o emissor

transmite
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e Canal da mensagem envolve os canais de comunicagao
através dos quais a mensagem passa do emissor ao

receptor.

e Decodificagdo € o processo pelo qual o receptor confere

significado aos simbolos transmitidos pelo emissor.

e Receptor é a parte que recebe a mensagem emitida pela

outra parte.

e Feedback compreende a parte da resposta do receptor

que retorna ao emissor.

e Ruido consiste na distorcdo ou estatica n&o-planejada
durante o processo de comunicagao, que resulta em uma
mensagem chegando ao receptor diferentemente da forma
como foi enviada pelo emissor.

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

COMUNICACAO DE MARKETING E SIGNIFICADOS

O conceito de significado é fundamental para o processo de comunicagao.

De uma forma ampla, o estudo do significado e a analise dos eventos que

produzem significados € denominado de semidtica.

Um sinal é o conceito fundamental em semidtica. Para SHIMP (2002), um
sinal é algo fisico e perceptivel por nossos sentidos que representa ou
significa alguma coisa para alguém em um determinado contexto. Shimp
completa o raciocinio com o exemplo de uma caminhonete como um objeto
de consumo. O significado primario e explicito, ou denotativo, da

caminhonete ¢é evidente: um veiculo com um compartimento para
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passageiros e espago na traseira para transportar objetos. O significado
secundario implicito ou conotativo da caminhonete € mais amplo.

Uma caminhonete traz a conotacdo de bom gosto e comportamento
inteligente para algumas pessoas, enquanto que para outras, sugere um
estilo de vida simples e inconveniente.

Assim, o mesmo sinal, a caminhonete, tem diferentes significados para

diferentes pessoas em diferentes momentos e em diferentes contextos.

Percebe-se, entdo, que o processo de comunicacdo para ser eficaz,
necessita que 0s sinais sejam comuns ao campo de experiéncia do emissor e

do receptor.

Comunicadores de marketing usam algumas vezes sinais que nao fazem
parte do campo perceptivo de seu publico-alvo. Nesse caso, a comunicagao

eficaz fica seriamente comprometida.

O desafio da propaganda é, portanto, usar sinais que contenham significado

para os consumidores.

Segundo SHIMP (2002), o significado pode ser entendido como as
percepgdes (pensamentos) e reagdes afetivas (sentimentos) evocadas em
uma pessoa quando ela percebe um sinal; como o nome de uma marca em

um determinado contexto. Em outras palavras, o significado é subjetivo.

Imagine por exemplo; dois consumidores, na frente de uma televiséo,
assistindo a um comercial de uma nova marca de ragao para gatos. Para um
deles, o comercial representa a figura de lindos gatinhos se deliciando com a
racao, que ele comprara para alimentar seus gatos. Para o outro que nao

gosta de gatos, o comercial ndo tera nenhum significado.

Percebe-se, portanto, que uma mensagem idéntica tem significados

diferentes para consumidores diferentes.
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Valores culturais e sociais estdo cheios de significados e geralmente séo

transferidos de geragao a geracgéo.

Quando exposto a propaganda, o consumidor ndo esta simplesmente
recebendo uma informacdo do anuncio, ao contrario, estd ativamente

envolvido em atribuir um significado a marca anunciada. (SHIMP, 2002)

BASES COMPORTAMENTAIS:

O MODELO DE PROCESSAMENTO DO CONSUMIDOR (MPC)

O objetivo principal de um comunicador de marketing é dirigir seus esforgos
no sentido de influenciar crencgas, atitudes, reacdes emocionais e escolhas do
consumidor relacionadas a marca. Ou seja, seu objetivo é fazer com que um
determinado consumidor, escolha a marca que ele esta divulgando e, nédo a

marca do concorrente.

Percebe-se, entdo, que um fator fundamental na relacdo empresa -
consumidor € entender como 0s consumidores processam e respondem aos
estimulos das comunicagbes de marketing e fazem escolhas entre as

diversas marcas de produtos no mercado.

Para tanto, a concentragdo da atencédo deve ser dirigida ao estudo de dois
modelos que descrevem como os consumidores processam informacdes e
fazem suas escolhas entre as diversas alternativas disponiveis no mercado: o
modelo — MPC e o modelo - MEH. (SHIMP, 2002)

MODELO DE PROCESSAMENTO DO CONSUMIDOR (MPC) E O MODELO
EXPERIMENTAL HEDONISTA (MEH).

Sob o foco do MPC, o comportamento do consumidor € visto como racional,

altamente cognitivo, sistematico e razoavel.
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Por outro lado, sob o foco do MEH o comportamento do consumidor € dirigido
por emocodes, em busca de diversao, fantasias e sentimentos. (HIRSCHMAN,
1982)

Deve ficar claro que o comportamento do consumidor é muito mais
complicado e complexo para ser descrito apenas por dois modelos que estao
em extremos opostos, mas isso da uma idéia das possiveis perspectivas do

comportamento dentro desses extremos.

E tarefa fundamental do comunicador de marketing transmitir mensagens aos
consumidores de tal forma que esses consumidores processem a mensagem

e sejam persuadidos a tomar uma decisao de agao.

O processamento de informacdes por parte do consumidor se da em oito

estagios inter-relacionados: (SHIMP, 2002)

1- Exposicao a informagao

2- Atencgao seletiva

3- Compreensao da informacéao recebida

4- Concordancia com a informacédo compreendida
5- Retengao na memodria da informacao aceita

6- Recuperacao da informagao na memoria

7- Tomada de decisao entre as alternativas

8- Acao com base na decisao

1- Exposicio a Informacao:

Para isso € necessario que a mensagem seja exposta ao publico-alvo através
dos diversos canais de midia. A medida que uma pessoa se concentra e
passa a considerar a mensagem a qual foi exposta, ela desenvolve uma

atencao seletiva.
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2- Atencao Seletiva:

Ha trés tipos de atengao: involuntaria, espontanea e voluntaria.

A atencao involuntaria exige pouco ou nenhum esforgo por parte do receptor.
Um estimulo invade a consciéncia de uma pessoa resistente. Nesse caso, a

atencao é obtida com base na intensidade do estimulo.

A atencao espontanea ocorre quando uma pessoa € atraida por um estimulo
e continua a prestar atencao, porque ele despertou seu interesse. Uma
pessoa com essas caracteristicas, nem resiste nem adota o estimulo inicial,
entretanto, continua a prestar atengdo, porque o estimulo traz algum
beneficio ou relevancia para ela.

Assim, para atrair e manter a atengdo, as propagandas devem ser

interessantes e divertidas.

A atencdo voluntaria ocorre quando uma pessoa percebe voluntariamente um

determinado estimulo.

Como podemos ver, a atengao € altamente seletiva. A seletividade de
atengdo é determinada pelas propriedades dos estimulos de marketing e
pelos fatores que compdem o passado do consumidor e sua constituicao

psicoldgica.

Apelos para as necessidades cognitivas e hedonistas: Os consumidores tém
mais tendéncias a se interessar por mensagens que estejam de acordo com
suas necessidades cognitivas e aquelas que os fagcam sentir-se bem e

tragam prazer (necessidades hedonistas). (SHIMP, 2002)

Necessidades cognitivas sédo satisfeitas quando os consumidores recebem

estimulos que sejam adequados aos seus objetivos de informacgao.

Por outro lado, necessidades hedonistas sio satisfeitas quando os

consumidores recebem mensagens que os fazem sentirem-se bem, ou seja,
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estimulos associados a recompensas e aos aspectos da vida que eles mais

valorizam.

3- Compreensao da Informacéo Recebida:

Compreender é entender e criar um significado a partir de estimulos e

simbolos.

A comunicacdo de marketing se torna tdo mais eficaz quanto mais o
comunicador de marketing consegue fazer com que o consumidor entenda

exatamente o teor da mensagem criada por ele.

Por compreensédo devemos entender o sentido da percepg¢do, uma vez que

ambos referem-se a uma determinada interpretacéo.

O processo perceptivo de interpretacdo dos estimulos é chamado de
codificagdo perceptiva. Dois estagios principais estdo envolvidos: a analise
de caracteristicas e a sintese ativa. (BETTMAN, 1979)

A analise de caracteristicas é o estagio inicial, através do qual um receptor
examina as caracteristicas basicas de um estimulo (como tamanho, forma,
cor) e a partir dai, gera uma classificagéo preliminar. Por exemplo, podemos

distinguir uma moto de uma bicicleta, um lim&o de uma laranja.

A sintese ativa vai além do simples exame das caracteristicas fisicas. O
contexto ou a situagao na qual a informacao é recebida desempenha um
papel importante para determinar o que € percebido e interpretado. Essa
interpretacédo resulta da combinacdo ou da geragdo de uma sintese das
caracteristicas dos estimulos com as expectativas do que deveria estar

presente no contexto em que um estimulo é percebido.

Por exemplo, um casaco de couro quando exposto numa loja simples e
popular transmite uma imagem de que o produto exposto € uma imitagéo

barata do original, ao passo que o mesmo produto exposto de forma mais
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atraente em uma loja refinada (um contexto diferente) pode passar a ser

considerado como um produto de alta qualidade e estilo. (SHIMP, 2002)

4- Concordancia com a informacao compreendida

O quarto estagio é saber se o consumidor cede ao argumento da mensagem

gue compreendeu, ou se concorda com ele.

A concordancia exige que a mensagem seja crivel ou que contenha
informagdes e apelos que sejam compativeis com valores importantes para o
consumidor. Por exemplo, um consumidor que esta mais interessado nas
implicagbes simbdlicas de consumir um determinado produto do que em seu
valor funcional, provavelmente, sera persuadido mais facilmente por uma
mensagem que associe a marca anunciada com o grupo desejado do que por

uma que fale sobre as caracteristicas do produto.

5- Retencio na memoria da informacio aceita.

6- Recuperacao da informacdo na meméaria

Esses dois estagios de processamento de informagdes, retencédo e
recuperacdo das informagdes, sdo discutidos juntamente porque ambos

envolvem fatores de memodria relacionados a escolha do consumidor.

Da perspectiva da comunicacdo de marketing, a memoria envolve os
assuntos relacionados ao que o consumidor se lembra sobre os estimulos de
marketing e como ele acessa e recupera essas informagcbes ao fazer

escolhas de consumo.
Elementos da memoria: A memoria se subdivide em: memdria de longo prazo

(MLP), memoria de curto prazo (MCP) e de um conjunto de depdsitos
sensoriais (DS). (SHIMP, 2002)
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A informacéo é recebida por um ou mais receptores sensoriais (visdo, olfato,
tato, etc.) e passada para um DS apropriado onde é rapidamente perdida, a
nao ser, que seja alocada uma atencao para o estimulo. A informacgao é
entdo, transferida para a MCP, onde atua como o centro da atividade atual de

processamento ao integrar a informagao dos 6rgaos do sentido e da MLP.

Os psicologos cognitivos consideram, a MLP, um armazém virtual de
informagdes ilimitadas. As informagbes na MLP sdo organizadas em
unidades cognitivas, coerentes e associadas, chamadas de esquematizacgéo;
pacotes de organizagdo da memoria ou estruturas de conhecimento. Os trés
termos refletem a idéia de que a MLP consiste em elos de associagdes entre

informagdes, conhecimentos e crengas relacionados.

O trabalho dos profissionais de marketing € fornecer informacoes
positivamente valiosas que os consumidores irdo armazenar na MLP e que
vao aumentar as possibilidades de escolher a marca daquela empresa e, néo

as opgoes dos concorrentes.

A aprendizagem representa mudangas no conteudo ou na organizagao de
informagdes na memoria de longo prazo dos consumidores, ou seja,
mudangas em suas estruturas de conhecimento, relacionadas a uma

determinada marca.

Os comunicadores de marketing tentam continuamente alterar a memoaria de
longo prazo dos consumidores ou suas estruturas de conhecimento, com o
objetivo de tentar facilitar o aprendizado de informagdes que sejam

compativeis com os interesses do profissional de marketing.

Tipos de aprendizagem: Dois tipos de aprendizagem sé&o relevantes para as

atividades de comunicacdes de marketing.

Um tipo é o fortalecimento de associagdes entre conceitos especificos de
memoria, tais como, entre a marca (um conceito de memoria) e alguma

caracteristica ou beneficio dessa marca (outro conceito de memoria).

96



O outro tipo é o estabelecimento de associagdes completamente novas, que
€ equivalente a idéia de aumentar o valor da marca ao construir uma
associacao forte, favoravel e talvez unica entre a marca e uma nova
caracteristica ou beneficio. (SHIMP, 2002)

Pesquisa e recuperacdo da informacdo: As informagdes que sao aprendidas
e armazenadas na memoria s6 terdo impacto no comportamento de escolha
do consumidor se forem pesquisadas e recuperadas. No nivel deste estudo,
sintetizamos que é suficiente dizer que a recuperagao é facilitada quando
uma nova informacao é ligada ou associada, a um outro conceito, que ja é

bem conhecido e facilmente acessado.

7- Tomada de decisdo entre as alternativas.

Podemos sintetizar este topico com a seguinte pergunta: “ao pensar na
compra de uma determinada categoria de produto, como o consumidor
decide sobre que marca vai comprar?”. A resposta mais comum € a de que
ele escolhe a melhor marca. Porém nem sempre esta claro qual € a melhor
marca, especialmente se considerarmos que o consumidor provavelmente
tem armazenado em sua memoria de longo prazo uma ampla variedade de
informagdes (fatos, crencas) sobre cada uma das marcas que esta

considerando.

SHIMP (2002) afirma que os consumidores recorrem a estratégias de
simplificacédo, ou heuristica, para chegar a decisdes que sejam pelo menos
satisfatorias.

A mais simples de todas as decisbes heuristicas € o referencial de afeto.
Com essa estratégia, o consumidor simplesmente recorda de memoria sua
disposicao ou afeto em relacdo as alternativas importantes e escolhe aquela
para a qual o afeto € mais positivo. Em geral, esse tipo de estratégia de
escolha é esperado para itens de compra freqlente, para os quais o risco é
minimo. Tais itens normalmente sdo considerados como compras de baixo

envolvimento.
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Uma outra decisao € a heuristica compensatoria. Nesse caso é importante
perceber que raramente uma determinada alternativa € completamente
superior ou dominante sobre outras alternativas de consumo. Mesmo que
uma marca seja preferivel em relagdo a um ou mais beneficios, € improvavel
que ela seja superior em relagdo a todos os atributos ou beneficios que os

consumidores estao buscando.

Ao fazer escolhas em circunstancias nao-dominantes, os consumidores
devem desistir de algumas coisas a fim de conseguir outras. Portanto, a
tomada de decisdo com alto envolvimento geralmente exige intercambios. Ou
seja, se o consumidor deseja mais de um determinado beneficio,
normalmente tem que pagar um pregco mais elevado por esse beneficio

adicional.

Em geral, ao aplicar principios de compensacéo, a alternativa escolhida
provavelmente ndo sera a melhor em relagdo a todos os critérios
considerados; ao contrario, sua superioridade em alguns critérios anula ou

compensa seu desempenho inferior em outros. (SHIMP, 2002).

8- Acdo com base na deciséao

Pode parecer, a primeira vista, que o comportamento do consumidor se

estrutura de uma forma simples e padronizada. Mas nao é o que se observa.

As pessoas nem sempre se comportam de maneira consistente com suas
preferéncias. (FISHBEIN, 1975)

Uma das principais razdes € a presenca de eventos, ou fatores situacionais,
que interrompem, inibem ou evitam, de alguma outra forma, que a pessoa
siga suas intengdes.

Os fatores situacionais sao especialmente evidentes no caso do

comportamento de baixo envolvimento do consumidor.
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PERSUASAO NAS COMUNICACOES DE MARKETING

A persuasao € a esséncia da comunicagao de marketing.

Os comunicadores de marketing, junto com pessoas que desempenham
papel fundamental na persuasdo do consumidor (tedlogos, professores,
artistas, politicos, etc.) tentam orientar as pessoas a aceitagdo de algumas
crengas, atitudes ou comportamentos, ao utilizar apelos racionais ou

emocionais.

SHIMP (2002) sugere um modelo integrado de persuasao, o qual é retratado

na Figura 10.
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Figura-10: Um Modelo Integrado de Persuaséao
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Fonte: PETTY; CACIOPPO. Attitudes and Persuasion. Journal of Consumer Research, 18
June; pp. 92-107: 1991.

Nessa figura é apresentado um modelo de mecanismos alternativos, ou

rotas, através dos quais a persuasao ocorre.

Essa explicagdo baseia-se no modelo de possibilidade de elaboracédo (MPE)

dos psicologos Petty e Cacioppo. (PETTY E CACIOPPO, 1991)
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E necessario entender-se o conceito de elaboracdo. A elaboracéo lida com a
atividade mental em resposta a uma mensagem, como por exemplo, um

anuncio.

As pessoas elaboram a mensagem quando pensam sobre o que ela esta
dizendo, avaliam os argumentos da mensagem e, talvez, reajam

emocionalmente a algumas das alegagdes.

Se e quando, uma pessoa vai se envolver na elaborag¢ao, depende da sua
motivagcado, capacidade e oportunidade de processar (ou seja, receber e

compreender) as alegagdes de venda da mensagem recebida.

A motivacdo é alta quando a mensagem se relaciona aos objetivos e
necessidades atuais da pessoa e, portanto, se torna importante para ela. De
forma geral, os consumidores estardo mais motivados a processar

mensagens, quanto mais estiverem envolvidos com o assunto da mensagem.

A oportunidade diz respeito ao fato de saber se é fisicamente possivel para
uma pessoa processar a mensagem; a oportunidade é restrita quando uma
mensagem € apresentada muito rapidamente, quando o som é muito baixo

ou quando a pessoa esta distraida.

A capacidade esta relacionada ao fato de saber se a pessoa esta
familiarizada com as alegagcdes da mensagem e se é capaz de compreende-
las. As vezes, os consumidores estdo motivados, mas sdo incapazes de

processar as alegagdes da mensagem. (SHIMP, 2002)
Juntos, esses trés fatores (motivagao, oportunidade e capacidade, ou MOC)
determinam a possibilidade de elaboracédo (PE) de cada pessoa para uma

determinada mensagem.

A possibilidade de elaboragéo (PE) representa a chance ou a perspectiva de

que o receptor de uma mensagem va elaborar a mensagem ao pensar sobre
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ela comparando-a, com suas idéias e crengas pré-existentes, relacionadas a

categoria de produto, a marca anunciada e as marcas concorrentes.

A possibilidade de elaboragado (PE) € baixa quando os fatores MOC sao
baixos. Esse seria o caso quando o consumidor vé a propaganda de um

produto no qual ndo esté interessado (portanto, baixa motivagéo).

A possibilidade de elaboragao (PE) € alta quando os fatores MOC séo altos.

Em diversas situacbes de mercado, a PE dos consumidores para as
mensagens, encontra-se em niveis moderados, ndo sendo baixa nem alta.
Observa-se na figura-10 que os trés niveis de PE sdo mostrados em circulos
que se estendem a partir do quadro: motivagéo, capacidade e oportunidade

do receptor de processar a mensagem.

O modelo da Figura-10 mostra dois mecanismos - ou “rotas” - através dos

quais a persuasao ocorre: a rota central e, a rota periférica.

Ha também uma rota dupla implicita, que resulta de um nivel moderado de
possibilidade de elaboracdo e combina as caracteristicas das rotas, central e

periférica.

A ROTA CENTRAL

Depois da exposi¢cao a uma mensagem, que compreende os argumentos da
mensagem e das sugestdes periféricas (ver o quadro Exposi¢cdo & mensagem
na Figura—10), o nivel de motivagdo, oportunidade e capacidade do receptor,
determina o nivel de possibilidade de elaboragdo. Quando a PE é alta, o
receptor vai concentrar-se predominantemente nos argumentos da
mensagem e nao nas sugestdes periféricas (ver o quadro Processamento de
mensagem — argumento na Figura—10). Essa situac&do define a ativacéo da

chamada rota central.
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Quando a rota central é ativada, o receptor deve ouvir, ver ou ler sobre os
atributos e beneficios de uma marca, mas ndo necessariamente vai aceitar

isso como um fato concreto.

Ao contrario, como o consumidor € motivado a adquirir informacdes sobre a
categoria de produto, ele vai reagir aos argumentos com respostas, sub-
vocais cognitivas e emocionais (ver o quadro Respostas cognitivas e
emocionais aos argumentos, na Figura—10). O consumidor pode aceitar

alguns dos argumentos, mas contra-argumentar outros.

A natureza do processamento cognitivo e emocional - se for
predominantemente favoravel (argumentos de suporte e respostas
emocionais positivas) ou predominantemente desfavoravel (contra-
argumentos e reagdes emocionais negativas) — ird determinar se a
comunicagao persuasiva influencia as atitudes e a diregdo dessa influéncia.
Isso conduz ao quadro Processos de formacédo de atitude na Figura—10, que

mostra como as atitudes na rota central sdo formadas ou modificadas.
Ha, na verdade, varias possibilidades, duas das quais sdo discutidas a
seguir: persuasdao com base na emocado e persuasdao com base na

mensagem.

Persuasido com base na emocao:

Quando o consumidor esta altamente envolvido com uma mensagem de
comunicagado de marketing, como um comercial de televisdo, ha a tendéncia

dele relacionar aspectos da mensagem com sua situagao pessoal.

O consumidor pode se ver no comercial, ligar-se ao produto e as pessoas no
comercial e experimentar com empatia, emocgdes positivas, tais como
(orgulho, romantismo, nostalgia) ou emog¢des negativas, tais como (angustia,

medo).
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Sob essas circunstancias, as atitudes em relacdo a marca anunciada
(representada como Ay na Figura—10) tém uma boa chance de alterarem-se
em diregdo a emocgao experimentada — reagdes emocionais positivas,
levando a atitudes positivas em relagdo a marca e reagdes negativas levando

a atitudes negativas.

Além disso, como a possibilidade de elaboracdo do consumidor € alta,
espera-se que qualquer mudanga de atitude ocorrida na rota central seja
relativamente duradoura (ver o quadro Mudanca de atitude duradoura na
Figura—10).

Persuasdao com base na mensagem:

O segundo processo de formacédo de atitude da rota central resulta do
processamento dos argumentos da mensagem. Quando os consumidores
estdo suficientemente motivados e sado capazes de processar argumentos
especificos ou aspectos de venda da mensagem, suas respostas cognitivas
podem levar a mudangas nas crengas sobre a marca anunciada ou nas

avaliacdes da importancia dos atributos e beneficios dessa marca.

Esse processo foi desenvolvido com base na teoria da agao razoavel (TORA
— Theory of Reasoned Action). Essa teoria propde que todas as formas de
comportamento planejado e racional (versus comportamento nao-planejado,
espontaneo e impulsivo) tém dois determinantes primarios: atitudes e
influéncias normativas. (FISHBEIN, 1975)

A formacao de atitude, de acordo com a TORA, pode ser melhor, descrita

com a seguinte equagao: (SHIMP: 2002)
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n
AM = Z Ci . Ai
i=1
An = atitude em relagdo a uma determinada marca
Ci = acrenga, ou expectativa, de que possuir a marca vai levar ao resultado i

Ai = a avaliagao positiva ou negativa do resultado i
A ROTA PERIFERICA

Quando os fatores MOC — Motivagdo, Oportunidade e Capacidade (ver
Figura—10) estdo em niveis baixos, uma forma diferente de persuasdo é
acionada. Mesmo quando o consumidor ndao estd motivado a receber e
compreender os argumentos da mensagem, ele pode, ainda assim receber

as caracteristicas periféricas de uma mensagem.

A rota periférica € mostrada na parte inferior da Figura—10, na qual a atengao
se concentra no processamento de sugestbes periféricas e nado nos

argumentos da mensagem.

O consumidor, ao receber, uma sugestdo periférica, pode ter idéias ou
emocgdes em resposta a essas sugestdes. Essas respostas (chamadas de
Respostas cognitivas e emocionais as sugestfes periféricas na Figura—10)
podem gerar uma atitude em relagdo a propaganda em si ou a marca

anunciada.

O condicionamento classico fornece informagdes sobre como as atitudes em

relagdo a uma marca ( Ay ) sdo formadas através da rota periférica.
ROTAS DUPLAS
Os caminhos; central e periférico, representam pontos finais em uma linha de

estratégias de persuasdo e ndo pretendem significar que a persuasao seja

uma proposi¢ao de um ou de outro.
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Em muitos casos ha uma combinacdo dos processos; central e periférico,
operando simultaneamente. Isso é mostrado na Figura—10 quando os fatores
MOC produzem um nivel moderado de possibilidade de elaboragdo. Nesse
caso, que sem duvida, representa a maioria das situagcées de comunicacao
de marketing, pode-se esperar que os consumidores processem, tanto os
argumentos da mensagem, como as sugestdes periféricas. Dessa forma, as
atitudes em relagcdo a marca resultam de uma combinagao de processos de

formacgao de atitude das rotas; central e periférica.

O RELACIONAMENTO ENTRE MARKETING E A PROPAGANDA

Como discutido anteriormente, marketing € um processo gerencial que uma
empresa utiliza como um plano para executar a concepcao, a precificagao, a
promogao e a distribuicdo de seus produtos, independente deles serem um
bem, um servigo, uma marca ou mesmo uma idéia. O propésito do marketing
€ criar trocas que satisfagam necessidades percebidas, desejos e, objetivos

de individuos e organizacgoes.

A propaganda é somente uma das varias ferramentas usadas na promogao
ou na comunicagao do planejamento de marketing da empresa. Mas como a
propaganda desempenha seu papel, e onde ela se efetiva, depende de
outros aspectos do mix de marketing e, quem a propaganda se propde
atingir. (ARENS, 2002)

NECESSIDADES DO CONSUMIDOR E UTILIDADE DE PRODUTO

Essa definigdo de marketing mostra que um dos elementos mais importantes

€ um relacionamento de uma necessidade do consumidor e, uma satisfacéo

potencial de necessidade do consumidor.
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ENTENDENDO NECESSIDADES E UTILIDADES

Qualidade superior ndo gerara vendas por si s6. O pessoal de marketing

torna o produto viavel e promove suas vantagens.

O fator-chave em qualquer produto de sucesso € que ele deve satisfazer as
necessidades do consumidor. A capacidade de satisfazer tais necessidades &
chamada de utilidade. Cinco tipos de utilidade funcional sdo importantes para
os consumidores: utilidade de forma, tarefa, posse, tempo e de lugar. Um
produto deve criar uma utilidade psiquica assim como uma utilidade

funcional.

As empresas criam uma utilidade de forma sempre que produzem um bem
tangivel, tal como uma bicicleta. Elas criam uma utilidade de tarefa quando
realizam uma determinada acdo para os outros. Entretanto, o ato de
meramente produzir uma bicicleta — ou conserta-la - ndo garante a satisfacéao
do consumidor. O consumidor deve desejar a bicicleta ou solicitar seu
conserto, caso contrario nenhum desejo € satisfeito e nenhuma utilidade
ocorre. Assim, as decisdes de marketing deveriam guiar também as decisdes
de producéo.

Mesmo quando uma empresa gera uma utilidade de forma ou de tarefa, os
profissionais de marketing devem levar em conta, como os consumidores
poderdo tomar posse do produto. Isso inclui a distribuigdo, as estratégias de
preco, a disponibilidade, contratos de compra e entregas. (ARENS, 2002)

O fornecimento de um produto ao consumidor, no momento que ele ou ela

deseja, € conhecido como utilidade de tempo.
A utilidade de lugar — ter o produto disponivel quando o consumidor deseja —
€ também vital para o sucesso do negdécio. Os consumidores nao desejam se

deslocar a grandes distancias para adquirir o que desejam.

Finalmente, os consumidores ganham uma utilidade psiquica quando um

produto supre uma necessidade simbdlica ou psicoldgica, tais como um
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status ou apelo sexual. Uma utilidade psiquica € geralmente atingida através
da promocgao do produto (propaganda) e deve compreender uma estima e

uma necessidade atual pessoal. (ARENS, 2002)

UM MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor € o
modelo de estimulo e resposta mostrado na Figura-11. Estimulos ambientais
e de marketing penetram no consciente do comprador. As caracteristicas do
comprador e seus processos de decisdao levam a certas decisdes de compra.
A tarefa do profissional de marketing € entender o que acontece no

consciente do comprador, entre a chegada do estimulo externo e a decisao

de compra.
Estimulos Outros Caracteristicas Processo de
de ; .
. Estimulos do comprador decisdo do comprador
Marketing
T . Reconhecimen roblem
Produto Econdmico Culturais econhecimer to do p 9b ema
. . Busca de informacgdes
Precgo Tecnolégico Sociais L :
”» X Avaliacao de alternativas
Praca Politico Pessoais A
~ R Decisao de compra
Promogao Cultural Psicolégicas .
Comportamento pds-compra

Decisbes do
Comprador
Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Frequéncia de compra
Montante de compra

Figura- 11: Modelo de Estimulo e Resposta
Fonte: KOTLER, PHILIP. Administragdo de Marketing, Prentice Hall, 2000.

OS PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra do consumidor €& influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a

maior e mais profunda influéncia.
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FATORES CULTURAIS

CULTURA

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras institui¢coes.
Cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar
e a avaliar, como membros de sociedade. Cultura ndo inclui instintos nem
inclui um comportamento idiossincratico que ocorre como solugdo de
momento para um problema singular. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD:
2000)

A cultura inclui elementos tanto abstratos quanto materiais. Os elementos
abstratos incluem valores, atitudes, idéias, tipos de personalidade e
constructos sumarios, como a religido. Componentes materiais incluem

coisas como livros, computadores, ferramentas, edificios.

A cultura supre as pessoas com um senso de identidade e uma compreensao
do comportamento aceitavel dentro da sociedade. Alguns dos

comportamentos e atitudes mais influenciados pela cultura s&o:

- Sentido do eu e do espaco

- Comunicagao e idioma

- Vestuario e aparéncia

- Alimentacédo e habitos alimentares

- Tempo e consciéncia de tempo

- Relacionamento (familia, organizagdes, governos, etc)
- Valores e normas

- Crencas e atitudes

- Processos mentais e aprendizagem

- Habitos e praticas de trabalho

109



A cultura é passada de uma geragdo para a outra, principalmente por
instituicbes como a familia, a religido e a escola. Experiéncias iniciais de vida
e colegas também transmitem valores; este processo é mostrado na Figura-
12. Prever os valores que afetardo o comportamento do consumidor no futuro

esta baseado na compreenséo de como essas instituicdes estdo mudando.

Valores
da
Sociedade

Triade de transfuséo c

Experiéncias
de inicio de
vida

Familia Instituicdes Escola

Religiosas

v

Valores
Colegas Individuais
Internalizados

Figura-12: Influéncias Ambientais na Decisdo do Consumidor e na Estratégia

de Marketing: Transmissao de Valores Intergeracdes.
Fonte: ENGEL, BLACKWELL, MINIARD. Comportamento do Consumidor, LTC; 2000.

A cultura tem um efeito profundo no porque as pessoas compram. A cultura
afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a
estrutura de consumo, a tomada de decisao individual e a comunicagdo numa

sociedade.
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SUBCULTURA

Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacdo e
socializacdo, mais especificas para seus membros. Pode-se classificar sub-
culturas a partir de uma nacionalidade, religido, grupos raciais e regioes
geograficas. Muitas subculturas criam importantes segmentos de mercado e,
os profissionais de marketing, geralmente elaboram programas de marketing

e produtos sob medida para suas necessidades.

CLASSES SOCIAIS

Praticamente todas as sociedades humanas possuem um modelo de
estratificacdo social. A estratificagcdo algumas vezes toma a forma de um
sistema de castas, em que os membros de diferentes castas séo criados de
acordo com certas regras especificas e ndao podem mudar de casta. Mais
frequentemente, a estratificagdo toma a forma de classes sociais. (KOTLER,
2000)

Classes sociais sao definidas como divisdes relativamente permanentes e
homogéneas numa sociedade, nas quais individuos ou familias partilhando
valores, estilos de vida, interesses e comportamentos semelhantes, podem
ser categorizados. Referem-se a um agrupamento de pessoas que sao
similares em seus comportamentos, baseados em sua posicao econémica no
mercado. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD: 2000)

FATORES SOCIAIS

GRUPOS DE REFERENCIA

Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento dessa
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa séo

chamados grupos de afinidade.
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Alguns grupos de afinidade sdo primarios como: a familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, com o0s quais a pessoa interage continua e
informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundarios como:
grupos religiosos e profissionais e associagdes de classe, que normalmente

sao formais e, exigem uma interagdo menor e continua.

FAMILIA

A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros de

uma familia constituem o grupo de referéncia primaria mais influente.

Os profissionais de marketing estao interessados nos papéis e na influéncia
do marido, da esposa e dos filhos no processo de decisdao da compra de uma
grande variedade de produtos e servigos. Esses papéis variam muito,

dependendo das classes sociais.

PAPEIS E STATUS

Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizacgdes. A
posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de
papéis e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve
desempenhar. Cada papel carrega um status, portanto, as pessoas escolhem
produtos que demonstrem seus papéis e seu status perante a sociedade.
(KOTLER, 2000)

FATORES PESSOAIS

IDADE E ESTAGIO NO CICLO DE VIDA

As pessoas compram diferentes artigos e servigos durante sua vida. Elas

consomem alimentos para bebés nos primeiros anos de vida, a maioria dos
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alimentos durante as fases de crescimento e maturidade e dietas especiais
nos ultimos anos de vida. O gosto no que diz respeito a roupas, moveis e

lazer também é relacionado a saude.

OCUPACAO E CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS

A ocupacao também influencia o padrao de consumo de uma pessoa. Os
profissionais de marketing tentam identificar os grupos de ocupagdo que
possuem interesses comuns em seus produtos e servigcos. A escolha do
produto é fortemente afetada pelas circunstancias econémicas: renda
disponivel, economias e bens, capacidade de endividamento e atitude em

relagéo a gastar versus economizar. (KOTLER, 2000)

ESTILO DE VIDA

Pessoas de mesma subcultura, classe social e ocupacdo podem ter estilos

de vida bem diferentes.

Um estilo de vida é o padrao de vida da pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides. O estilo de vida representa a “pessoa por inteiro”
interagindo com seu ambiente. As empresas buscam o relacionamento entre

seus produtos e os grupos de estilo de vida.

Psicografia é a ciéncia da mensuracao e categorizacao do estilo de vida do
consumidor. Um dos sistemas de classificacdo, que se baseia em
mensuragao psicografica mais utilizado, € o VALS 2. O VALS (Values and
Lifestyles — valores e estilos de vida) tem sido o unico sistema de
segmentacado psicografica, comercialmente disponivel, a obter aceitagao
geral. (KOTLER & ARMSTRONG, 1998)

A classificagao VALS 2 identifica as pessoas de acordo com a forma delas
gastarem seu tempo e dinheiro. Divide os consumidores em oito grupos
baseados em duas dimensdes basicas: auto-orientagdo e recursos. (ver
Figura-13)
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¢ Modernizadores

Recursos abundantes

Satisfeitos

i Experimentadores

{ Realizadores

Crédulos

Batalhadores

CriadnreS

Figura-13: Classificacdo de estilo de vida VALS 2
Fonte: KOTLER, P; ARMSTRONG, G.Principios de Marketing, Prentice Hall: 1998

Recursos minimos

Os grupos de auto-orientagdo incluem os consumidores orientados por

principios (satisfeitos e crédulos), que compram conforme sua visdo do

mundo; os consumidores orientados por status (realizadores e batalhadores),

que baseiam suas compras nas acdes e opinidbes dos outros; e os

consumidores orientados por acdes (experimentadores e criadores), que sao

influenciados por seu desejo de atividade, variedade e riscos. Além disso,

eles sdo também classificados como consumidores de recursos abundantes

e de recursos minimos. Os que tém niveis de recursos muito alto ou muito

baixo, sdo classificados em grupos independentes de sua auto-orientagéo
(modernizadores ou lutadores). (KOTLER & ARMSTRONG, 1998)
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Os oito grupos VALS 2 sdo:

» Modernizadores — aqueles que tém renda mais elevada e recursos
tdo amplos que podem permitir-se a qualquer auto-orientacdo. A
imagem é importante para eles, ndo como evidéncia de status ou
poder, mas como extensdo de seu gosto, sua independéncia e seu
carater. Eles tém uma ampla faixa de interesses, sdo abertos a

mudancgas e tendem a comprar “as melhores coisas da vida”.

» Satisfeitos — profissionais maduros, responsaveis e com bom nivel de
instrugcdo. Passam suas horas vagas em casa, mas sao bem-
informados e abertos a novas idéias. Tém renda alta, mas séao

consumidores praticos, orientados para o valor.

» Crédulos — consumidores conservadores e previsiveis, com rendas
mais modestas, que dao preferéncia a produtos fabricados em seu
proprio pais e a marcas tradicionais. Seus valores basicos sdo familia,

comunidade e nacio.

> Realizadores — pessoas bem sucedidas, orientadas para o trabalho,
conservadoras, politicamente falando, que se satisfazem basicamente
com o trabalho e a familia. Respeitam a autoridade e o “status quo” e,
preferem produtos e servigcos tradicionais que possibilitem exibir seu

SUCessoO.

» Batalhadores - pessoas com valores semelhantes aos dos
realizadores, mas com menos recursos econdmicos, sociais e
psicologicos. O estilo de vida é extremamente importante para eles,
pois buscam imitar padrées de consumo de outros grupos com

maiores recursos.

» Experimentadores — consumidores avidos, que gastam muito com

z

roupas, fast food, musica e outros artigos favoritos dos jovens. E o
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grupo mais jovem, que extravasa sua grande energia, em exercicios

fisicos e atividades sociais. Gostam especialmente de novidades.

» Criadores — pessoas que gostam de mudar seu ambiente por meios
praticos. Valorizam a auto-suficiéncia e concentram-se, em coisas
familiares — familia, trabalho e recreacéao fisica. Como consumidores,
nao se deixam impressionar por posses materiais, a ndo ser para

finalidades praticas.

» Lutadores — pessoas de renda muito baixa e, poucos recursos para
serem incluidas em qualquer orientacdo de consumo. Dispondo de
recursos limitados, tendem a ser consumidores mais leais a marcas.
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998)

PERSONALIDADE E AUTOIMAGEM

Toda pessoa tem uma personalidade distinta que influencia seu
comportamento de compra.

Quando usamos o termo personalidade queremos dizer caracteristicas
psicologicas distintas, que levam a reacdes relativamente coerentes e

continuas no ambiente.

A personalidade é normalmente descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel util para se analisar o
comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade
podem ser classificados com precisdo e que existem fortes correlagdes entre

certos tipos de personalidades e as escolhas de produtos e marcas.

Relacionada com a personalidade esta uma auto-imagem. Os profissionais
de marketing procuram desenvolver imagens para marcas que vao ao
encontro da auto-imagem do mercado-alvo. E possivel que a auto-imagem

real de uma pessoa (como ele se vé) seja diferente de sua auto-imagem ideal
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(como ele gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os outros

(como ela pensa que os outros a véem). (KOTLER, 2000)

Trés teorias principais ou abordagens para o estudo da personalidade foram
usadas na pesquisa do consumidor: a psicanalitica, a sdcio-psicologica e a
de fator traco. A personalidade esta, as vezes, relacionada ao auto-conceito
ou ao ideal que os individuos gostariam de ser, incluindo a teoria das
hierarquias de Maslow, segundo a qual as pessoas buscam alcangar seu
potencial de auto-realizagdo. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD: 2000)

A teoria psicanalitica propde que o sistema de personalidade humano
consiste em id, ego e superego. O id é uma fonte de energia psiquica e
busca a gratificagdo imediata para as necessidades bioldgicas e instintivas do
ser humano. O superego representa normas e servigos sociais ou pessoais
como um limite ético do comportamento. O ego medeia as exigéncias
hedonistas do id e as proibigbes moralistas do superego. A interacéo
dindmica desses elementos resulta em motivagdes inconscientes que sao
manifestadas no comportamento humano observado. (ENGLE, BLACKWELL,
MINIARD: 2000)

A teoria socio-psicolégica reconhece a interdependéncia do individuo e da
sociedade. O individuo luta para atender as necessidades da sociedade,

enquanto a sociedade ajuda o individuo a atingir suas metas.

A teoria da personalidade socio-psicoldgica difere da teoria psicanalitica em
dois aspectos importantes. Primeiro, as variaveis sociais e, ndo os instintos
biolégicos, sao considerados o0s mais importantes determinantes na
moldagem da personalidade. Segundo, a motivagcdo comportamental é
direcionada para atender essas necessidades. (ENGLE, BLACKWELL,
MINIARD: 2000)

A teoria de fator traco € uma abordagem quantitativa da personalidade. Essa
teoria postula que a personalidade de um individuo é composta de atributos

definidos e predispostos, chamados tracos. Um traco € definido como
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qualquer maneira distinguivel, relativamente duradoura na qual um individuo
difere de um outro. Exemplos de tais tracos pode ser a sociabilidade, estilo

tranquilo, quantidade de controle interno.

Trés pressuposicoes delineiam a teoria de fator traco. Pressupbe-se que os
tracos sejam comuns a muitos individuos e variem em quantidades absolutas
entre os individuos. Assim, tais tracos podem ser uteis para identificar
determinados segmentos de mercado. Além disso, pressupde-se que esses
tragos sejam relativamente estaveis e exergam efeitos bastante universais no
comportamento, independentemente da situacdo ambiental. Conclui-se
diretamente dessa suposicdo que o funcionamento consistente das variaveis
de personalidade seja um elemento de previsdo de uma ampla variedade de
comportamentos. A pressuposicdo final afirma que os tracos podem ser
inferidos da mensuragdo de indicadores comportamentais. (ENGLE,
BLACKWELL, MINIARD: 2000)

FATORES PSICOLOGICOS

As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores
psicologicos predominantes — motivagdo, aprendizagem e, crengas e

atitudes.

MOTIVACAO

Uma pessoa possui diversas necessidades em qualquer momento de sua
vida. Algumas delas s&o fisioldgicas; elas surgem de estados de tenséo
fisiologicos, tais como, fome, sede e desconforto. Outras necessidades séo
psicoldgicas; elas surgem de estados de tensdo psicolégicos, como
necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo. Uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanga um determinado nivel de intensidade.
Um motivo € uma necessidade que é suficientemente importante para levar a
pessoa a agir. (KOTLER, 2000)
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Trés das mais conhecidas teorias sobre a motivacdo humana, desenvolvidas
por psicélogos, sdo: a teoria de Sigmund Freud, a teoria de Abraham Maslow
e a teoria de Frederick Herzberg, as quais geram implicagdes bem diferentes

para a analise do consumidor e a estratégia de marketing.

A TEORIA DE FREUD

Sigmund Freud concluiu que as forgas psicolégicas que formam o
comportamento das pessoas sao, basicamente, inconscientes e, que uma
pessoa nao pode entender completamente suas motivagdes. Assim, o
profissional de marketing pode decidir em que nivel deve desenvolver a

mensagem e o apelo.

Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo apenas as possibilidades
declaradas das marcas, mas também, a outros sinais menos conscientes. A
forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e o nome da marca podem

estimular certas associagbes e emogdes. (KOTLER, 2000)

A TEORIA DE MASLOW

Abraham Maslow queria explicar por que as pessoas sao motivadas por
necessidades especificas em determinadas épocas. A resposta sugerida por
Maslow foi, a de que as necessidades humanas sido dispostas em uma
determinada hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua
ordem de importancia, elas s&o: necessidades fisiologicas, necessidades de
seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de

auto-realizacao. (Ver Figura-14)
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Necessidades de Nivel Mais Alto

/I_ Um desejo de saber, entender,

sistematizar, organizar e construir um
sistema de valores.

Auto-realizacao

y// Lutando para atingir uma posicdo

elevada em relacdo a outros, incluindo
maestria e reputacao.

Estima

/,_ Lutar para ser aceito por membros

intimos da familia e, associados
préximos.

Valores

/I_ Preocupacdo quanto a sobrevivéncia

fisica, incluindo seguranca, abrigo e
protecéo.

Sequranca

/I_ Fundamentos de sobrevivéncia -

alimento, agua, abrigo, sexo.

Fisioloéaico

Necessidades de Nivel Mais Baixo

Figura-14: A Hierarquia de Necessidades de Maslow
Fonte: ENGEL, J; BLACKWELL,R; MINIARD,P. Comportamento do Consumidor, LTC: 2000

A teoria de Maslow ajuda os profissionais de marketing a entender como
varios produtos se encaixam nos planos, nos objetivos e na vida dos

consumidores.
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A TEORIA DE HERZBERG

Frederick Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores: os insatisfatérios
(fatores que causam insatisfagdo) e os satisfatorios (fatores que causam
satisfacéo). A falta de fatores insatisfatorios néo basta; os fatores satisfatérios
devem estar claramente presentes para motivar uma compra. (KOTLER,
2000)

Essa teoria possui duas implicagbes. Primeiro, os vendedores fariam todo o
esforgo para evitar os fatores insatisfatorios (por exemplo, o fornecimento de
um manual de instrucbes de ma qualidade ou uma estrutura de atendimento
ao cliente, precaria). Segundo, o fabricante deveria identificar os fatores
satisfatorios ou motivadores principais de compra no mercado e agrega-los
ao seu produto. Os fatores satisfatorios teriam papel fundamental em relacéo

as marcas que o consumidor compraria. (KOTLER, 2000)

PERCEPGCAO

Percepcgéo € o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa das
coisas.

A percepcédo depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da
relacdo desses estimulos com o ambiente e das condicbes interiores da

pessoa.

A palavra-chave na definicdo da percepcdo € individuo. As pessoas podem
ter diferentes percepgdes do mesmo objeto devido a trés processos: atengao

seletiva, distorgao seletiva e retengao seletiva.

Atencao Seletiva: As pessoas sdo expostas diariamente a uma grande
quantidade de informagdes e mensagens. Como nao é possivel a uma
pessoa prestar atengdo a todos, a maioria desses estimulos é filtrada — por

meio de um processo chamado de atencdo seletiva. Atencdo seletiva
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significa que os profissionais de marketing devem se esfor¢car ao maximo

para atrair a atencéo dos consumidores. (KOTLER, 2000)

Distorcdo Seletiva: Mesmo os estimulos que chamam a atengcdo nem
sempre atuam da maneira como 0s emissores da mensagem esperam.
Entende-se distorcao seletiva como sendo a tendéncia de se transformar
informagdes em significados pessoais e interpreta-la de forma a que ela se
adapte a determinados pré-julgamentos. Em termos de marketing, ndo ha
muito que se possa fazer em relagcdo a uma distor¢cao seletiva. (KOTLER,
2000)

Retencao Seletiva: Em geral, as pessoas nao se recordam de muito do que
véem, mas tendem a reter determinadas informacdes que sustentam suas
crengas e atitudes. Por causa da retencdo seletiva, somos propensos a
lembrar os pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que
gostamos e a esquecer os pontos positivos expostos a respeito de produtos
concorrentes. A retencéo seletiva implica na utilizacido da dramatizacao e da
repeticdo de mensagens, enviadas ao publico-alvo, por profissionais de
marketing. (KOTLER, 2000)

APRENDIZAGEM

A aprendizagem implica em mudangas no comportamento de uma pessoa,

surgidas, da experiéncia adquirida através dos anos.

Grande parte do comportamento humano vem do aprendizado. Técnicos em
aprendizagem acreditam que ela é criada por meio da interacdo de

determinados impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforgos.
Um impulso, em sua esséncia, € um forte estimulo interno que conduz a uma

acao. Os sinais sao estimulos menores que determinam quando, onde e

como uma pessoa deve reagir.
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Com base na teoria da aprendizagem os profissionais de marketing podem
criar uma determinada demanda para um produto associando-o a fortes
impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgcos positivos.
(KOTLER, 2000)

CRENGCAS E ATITUDES

Uma crenca é o pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito
de alguma coisa. (KOTLER, 2000)

Fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crengas e atitudes que por sua

vez influenciam seu comportamento de compra.

O conhecimento, a opinido ou a fé; podem ser as bases de uma crenca. Uma
crengca pode ou n&o conter uma carga emocional. Naturalmente, os
fabricantes se interessam muito pelas crengas que as pessoas tém a respeito
de seus produtos e servigos. Essas crengas estabelecem imagens de marcas
e produtos — e as pessoas agem de acordo com essas imagens. (KOTLER,
2000)

Como representado na Figura-15, a atitude tem sido, tradicionalmente vista,

como consistindo em trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo.

O conhecimento e as crengas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude
residem no componente cognitivo. O componente afetivo representa os
sentimentos de uma pessoa em relagdo ao objeto da atitude. O componente
conativo refere-se as tendéncias de acdo ou comportamentais da pessoa em
relacéo ao objeto da atitude. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD: 2000)
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ATITUDE

o~

Componente Componente Componente
Cognitivo Afetivo Conativo
(Crengas) (Sentimentos) (IntengBes

Comportamentais)

Figura-15: A Visao Tradicional de Trés Componentes da Atitude.

Fonte: ENGEL, J; BLACKWELL,R; MINIARD,P. Comportamento do Consumidor, LTC: 2000
Uma visdo mais contemporanea da atitude esta refletida na Figura-16. Sob
essa perspectiva, a atitude é vista como distinta de seus componentes e,
cada componente esta relacionado a ela. Tanto o componente cognitivo
(crengas) quanto o componente afetivo (sentimentos) estdo conceituados

como determinantes das atitudes.

CRENCAS SENTIMENTOS

S~ —

ATITUDE

1

INTENCAO
COMPORTAMENTAL

l

COMPORTAMENTO

Figura-16: Uma Visao Contemporanea das Relagdes entre Crengas,

Sentimentos, Atitude, Intengdo Comportamental e Comportamento.
Fonte: ENGEL, J; BLACKWELL,R; MINIARD,P. Comportamento do Consumidor, LTC: 2000
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Em outras palavras, a avaliagcdo geral de uma pessoa sobre um objeto de
atitude é vista como determinada pelas crengas e/ou sentimentos da pessoa
com relac&o ao objeto da atitude. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD: 2000)

Para alguns produtos, as atitudes dependem principalmente das crengas. As
atitudes dos consumidores em relagdo a um aspirador de po, por exemplo,
podem ser impulsionadas basicamente por suas percepg¢des sobre os
beneficios funcionais do produto, tais como o quanto ele limpa bem e é facil

de se usar.

Para outros produtos, entretanto, os sentimentos podem ser o principal
determinante das atitudes. Parques de diversido, balés, filmes, musica e
eventos esportivos sdo valorizados pelos sentimentos que eles evocam
durante o consumo. Também é possivel que tanto as crengas quanto os
sentimentos, influenciem as atitudes. A avaliagdo geral do consumidor sobre
um carro pode depender das crengas sobre a seguranga e a economia de
combustivel do carro, assim como dos sentimentos de prestigio e diversao

que advém de possuir e dirigir tal veiculo.

Assim, de acordo com a Figura-16, ha duas maneiras fundamentais pelas
quais as atitudes sao formadas: através de crencas e através de sentimentos
sobre o objeto da atitude. ldentificar a maneira pela qual as atitudes séo
formadas é importante porque fornece orientacdo para aqueles interessados
em influenciar as atitudes do consumidor. (ENGLE, BLACKWELL, MINIARD:
2000)

A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Pessoas que se envolvem em negdcios de permuta geralmente ficam
apreensivos. Eles podem ficar preocupados de que as trocas nédo sao justas,
mesmo quando elas parecem ser amplamente favoraveis. E nesse momento
que surge a percepgado. A percepcdo de uma injustica € mais comum

acontecer se o consumidor tem pouco conhecimento acerca do produto.
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Nesse caso, quanto mais bem informado for o comprador — talvez através da

propaganda — mais justas parecerao essas trocas.

Portanto, o profissional de marketing se preocupa com dois niveis de
percepcdo do consumidor: a percepcdo do consumidor sobre produtos e
servicos e, a percepgao do vendedor sobre as necessidades, desejos e

objetivos do consumidor.

Assim, os publicitarios devem primeiro desenvolver a percep¢cao do
consumidor com relagao ao produto (atengao, atitude, interesse) e, entéo, a
confianga na habilidade (valor) do produto de satisfazer desejos e
necessidades do consumidor (utilidade). Quanto maior a necessidade do
consumidor, maior o valor potencial ou a utilidade de satisfacdo de
necessidade do produto. (ARENS, 2002)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATOR CHAVE NA
ESTRATEGIA DE PROPAGANDA

Os publicitarios gastam uma grande soma de dinheiro para manter os
individuos ou grupos de individuos (mercados) interessados em seus
produtos. Para ter sucesso eles precisam entender o que faz com que

consumidores potenciais se comportem como eles desejam.

O objetivo dos publicitarios € obter dados de mercado suficiente para
desenvolver perfis precisos dos consumidores e, assim, encontrar bases
(simbolos) para suas mensagens de comunicagao. Isso envolve o estudo do
comportamento do consumidor: ‘o processo mental e emocional e as
atividades fisicas de pessoas que compram e usam bens e servigos para

satisfazer necessidades e desejos particulares”. (ARENS, 2002)
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O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Os cientistas sociais desenvolveram uma série de teorias do comportamento
do consumidor para tentar explicar o processo de decisdo de compra desse

consumidor.

A primeira missdo da propaganda é atingir os consumidores potenciais e
influenciar sua atengao, atitude e comportamento de compra. Para isso, os
publicitarios devem criar um processo de comunicagdo de marketing

eficiente.

No momento em que a midia divulga uma mensagem de propaganda para o
publico-alvo, o “computador mental” desse publico comeca rapidamente a

ativar o que chamamos de processo de tomada de decisdo de compra.

A Figura-17 apresenta um modelo basico do processo de tomada de decis&o
de compra do consumidor. Como se observa, esse processo envolve uma

série de sub-processos pessoais que, sao afetados por diversas influéncias.

Processo Influéncias Influéncias Decisao de Avaliagao

Pessoal interpessoais nao-pessoais compra pos-compra
Percepcao Familia Tempo Experiéncia
Aprendizado Sociedade Lugar Avaliac&o de positiva ou

~ . . —> -

e Persuasdo Cultura Ambiente Alternativas negativa
Motivacéo

T Feedback

Figura-17: Modelo basico do processo de decisdo do consumidor.

Fonte: Contemporary Advertising. Arens, William, McGraw Hill, 2002.

Como se vé, o processo envolve uma série de sub-processos pessoais que
sdo afetados por diversas influéncias. Note-se que no primeiro bloco, trés
processos pessoais governam, a forma como os dados basicos (estimulos)
sdo entendidos e como sao traduzidos em sentimentos, pensamentos,

crencas e agoes.
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Os processos pessoais sdo a percepcao, o aprendizado e persuasao e o
processo de motivagao. (ARENS, 2002)

Em segundo lugar, o processo mental e comportamental € afetado por dois
conjuntos de influéncias. As influéncias interpessoais que incluem: a familia,
a sociedade e a cultura; e as influéncias nao-pessoais — fatores geralmente
fora do controle do consumidor — que inclui o tempo, o lugar e o ambiente.
Essas influéncias afetam o processo pessoal da percepcao, do aprendizado e

da motivagao.

Apos fazer frente a esses processos e influéncias, o consumidor se defronta
com uma decisao critica: comprar ou nado comprar. Mas para atingir essa
etapa final, ele precisa de um outro processo decisorio, que € a avaliacdo de
alternativas, a qual envolve a escolha de determinadas marcas, tamanhos,
estilos e cores. Se, entdo, decidir pela compra, sua avaliagdo poés-compra,

dramaticamente afetara suas compras futuras.

Da mesma forma que o processo de comunicagdo de marketing, o processo
de decisdo de compra € um processo circular por natureza. Portanto, o
publicitario que entende esse processo pode desenvolver, agora, mensagens
que bem atendam o sentido de compreensdo dos consumidores. (ARENS,
2002)

Para isso, os profissionais de marketing utilizam um sistema de comunicacao
que permita a empresa interagir com seu publico-alvo de uma forma clara e
objetiva. A esse sistema de comunicagdo denomina-se de comunicagao

integrada de marketing.
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COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicagdo de marketing € um elemento fundamental da estratégia de
marketing de uma empresa e por consequéncia, um fator determinante de

Seu Sucesso.

Segundo SHIMP (2002), a comunicacao de marketing pode ser mais bem
compreendida pela analise dos dois elementos que a constitui: comunicagao

e marketing.

Comunicagdo € o processo pelo qual os pensamentos sao
transmitidos e o seu significado € compartilhado entre pessoas ou

entre organizacdes e pessoas. (SHIMP, 2002)

Marketing € o conjunto de atividades através das quais as
empresas e outras organizagbes criam transferéncias de valor

(trocas) entre elas préprias e seus clientes. (SHIMP, 2002)

Shimp apresenta uma definigdo amplamente divulgada, do que vem a ser

uma CIM — Comunicagao Integrada de Marketing:
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“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacao de
varias formas de programas de comunicacdo persuasivos, com
clientes existentes e potenciais, no decorrer do tempo. O objetivo
da CIM, é influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo, atingido pelos meios de comunicacgao.

A CIM considera todas as formas de contatos de uma empresa
com um cliente atual ou potencial, com relacdo ao seu produto ou
servico, como um canal potencial para divulgacdo de suas
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as
formas de comunicagdo que sejam relevantes para os clientes
atuais e potenciais e, as quais, eles devem ser receptivos.

Em resumo, o processo de CIM comeca com o cliente atual ou
potencial e, entdo, retorna para que se possa determinar e definir
formas e métodos, através dos quais, programas de comunicagao

persuasiva, possam ser desenvolvidos “. (SHIMP-2002)

Essa definicdo sugere cinco caracteristicas que dao suporte a filosofia e a

pratica da comunicagao integrada de marketing.

O Quadro-8 apresenta essas cinco caracteristicas, que sao discutidas em

detalhes, a seguir.
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Cinco caracteristicas principais de uma CIM

1
2
3
4
5

Afetar o comportamento

Comecar com o cliente atual ou potencial

Usar toda e qualquer forma de contato

Gerar sinergia

Construir relacionamentos

Quadro-8: Fonte: SHIMP, TERENCE. Propaganda e Promoc¢ao: Aspectos Complementares
da Comunicagéo Integrada de Marketing; Porto Alegre-RS, Bookman: 2002.

1- Afetar o comportamento:

O objetivo da CIM é afetar o comportamento do publico alvo das
comunicagdes, ou seja, deve fazer mais do que apenas influenciar a
consciéncia de uma marca ou aumentar as atitudes do consumidor em

relacao a ela.

Um programa de comunicagdo integrada de marketing deve, em
termos gerais, ser julgado conforme sua influéncia no comportamento

do consumidor.

Antes de adotar uma nova marca, os consumidores, geralmente,
devem tomar conhecimento dessa marca e de seus beneficios e,
devem ser influenciados a adotar uma atitude favoravel em relagao a

ela.

Isso explica parcialmente, por que as promocgdes de vendas e a
propaganda voltada para o consumidor, sdo usadas de forma tao
ampla — ambas as praticas geram resultados mais rapidos do que

outras formas de comunicagéo.
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2-

Comecar com o cliente atual ou potencial:

O processo comega com o cliente atual ou potencial e, entéo, retorna
para o anunciante da marca, que deve determinar os métodos mais
apropriados e eficazes através dos quais programas de comunicagao

persuasivos devem ser desenvolvidos.

Usar toda e qualquer forma de contato:

O termo contato significa qualquer veiculo de comunicagdo que seja
capaz de alcancar os clientes desejados e de apresentar a marca do

anunciante, de uma forma favoravel.

A principal caracteristica desse elemento da CIM é que ele reflete a
disposicao de usar qualquer meio de comunicagdo para alcangar o

publico-alvo.

Deve ficar claro que o uso da CIM, nao esta ligado a nenhum método
de comunicagao unico. Ao contrario, deve-se usar qualquer tipo de
veiculo de comunicagdo ou de contato, que permita ao anunciante,

divulgar a marca para o publico desejado.

O valor dessa caracteristica especifica da CIM, ou seja, usar qualquer
forma de contato que seja apropriada, € que ela desafia uma

superdependéncia da propaganda em relagdo a um veiculo de massa.

Gerar sinergia

Todos os elementos de comunicagao (propaganda, pontos de vendas,
promogao de vendas, eventos, etc.) devem usar uma linguagem unica;
a coordenacao € absolutamente fundamental para se conseguir criar
uma marca forte e por consequéncia levar os consumidores a

desenvolverem uma agao.
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Em geral, esse principio de sinergia, na qual se baseia a CIM, envolve

uma declaracio de posicionamento especifica.

Para SHIMP(2002), uma declaragdo de posicionamento é a idéia
principal que engloba o que uma marca pode representar na mente

dos consumidores.

Construir Relacionamentos

Existe a crenga de que uma comunicagao de marketing bem-sucedida
exige a construgcao de um relacionamento entre a marca e o cliente.
Na verdade, o relacionamento é a chave para o marketing moderno e

a CIM é a chave para a construgao do relacionamento.

Um relacionamento bem-sucedido € claro, gera um elo duradouro
entre uma marca e seus consumidores, criando assim uma relagao de

fidelidade com esses consumidores.

Estda cada vez mais claro para as empresas que € mais lucrativo
construir e manter relacionamentos do que buscar continuamente
novos clientes. Isso explica o crescente numero de programas de

fidelizacao de clientes praticado por diversas empresas.

UM MODELO DE PROCESSO DE DECISAO DE COMUNICACAO DE
MARKETING

A Figura-18 apresenta os elementos e as relagdes de uma estrutura de
decisdo de CIM onde se destacam quatro componentes gerais, a saber: (I)
estrutura da organizacdo para as decises de comunicagao de marketing, (ll)
monitoramento e gerenciamento do ambiente de marketing, (lll) tomada de
decisdo de comunicacdo de marketing no nivel da marca e, (IV) aumento do

valor da marca.
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I- Estruturacdo
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1\VV- Aumentando o valor
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Figura.-18: O Processo de Decisao de Comunicagao de Marketing
Fonte: SHIMP, TERENCE. Propaganda e Promogao: Aspectos Complementares da
Comunicacao Integrada de Marketing; Porto Alegre-RS, Bookman: 2002.

Deve-se observar que o processo de decisao € influenciado pela estrutura
organizacional de marketing (relacdo A, na Figura-18),que representa o
arranjo empregado por uma determinada empresa para desempenhar suas

fungdes basicas de comunicagao de marketing.
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Essa estrutura organizacional tem grande influéncia na forma como uma
empresa toma suas decisdbes de comunicacdo e, na forma como essas

decisdes sao implementadas.

O modelo de SHIMP mostra também, que as decisdes eficazes exigem um
monitoramento e gerenciamento do ambiente de marketing. Entende-se
ambiente de marketing, como sendo o conjunto de todas as forgas externas a
uma organizagéo, que influenciam, de tal forma, as tomadas de decisdes e as

oportunidades vivenciadas pela empresa, para seu sucesso.

A relacdo B na Figura-18 mostra que, as decisbes de comunicagao de
marketing sdo voltadas para um gerenciamento ativo do ambiente e, n&o

para uma simples reacao a ele.

O objetivo final das comunicagdes bem-sucedidas , como de todos os
aspectos de marketing, € aumentar o valor da marca (relagdo C na Figura-
18).

O CONCEITO DE VALOR DA MARCA

Para KOTLER (2000), uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou
uma combinagdo desses elementos — que deve identificar os bens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da

concorréncia.

SANT’ ANNA (2000), define logotipo, signo, simbolo ou marca como sendo
nomes usados indistintamente para designar a esséncia de uma empresa,

seja ela publica ou particular.

Para BERKOWITZ (2003), uma decisdo basica em marketing, com relagcao
aos produtos, € a estratégia de marcas ou branding, na qual uma
organizagao usa um nome, frase, desenho, simbolos ou combinacédo desses
fatores para identificar seus produtos e distingui-los dos concorrentes. Para

ele, um nome de marca é qualquer palavra ou “dispositivo” (desenho, som,
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forma ou cor), ou a combinagcdo de tudo isso, usado para diferenciar os

produtos ou servigcos ofertados por uma determinada empresa..

Finalmente, uma marca identifica a empresa ou o fabricante. Uma marca é

essencialmente uma promessa da empresa de transferir para os

consumidores, uma série de atributos, beneficios e servicos uniformes.

Mas, uma marca representa uma simbologia muito mais complexa. Ela pode
trazer até seis niveis de significado (KOTLER, 2000);

1-

3-

4-

Atributos: uma marca traz a mente, determinados atributos referentes
ao produto ou a empresa que representa. A BMW, por exemplo,
sugere automoveis caros, bem construidos, de boa engenharia,

duraveis e de alto prestigio.

Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais
e emocionais. O atributo “duravel” poderia traduzir o beneficio
funcional “ndao terei de comprar outro carro por muitos anos”. O
atributo “caro” traduz o beneficio emocional “o carro me faz sentir

importante e admirado”.

Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa. A

BMW simboliza alto desempenho, segurancga e prestigio.
Cultura: a marca pode representar certa cultura. A BMW representa a
cultura germéanica: organizada, eficiente, preocupada com a qualidade

e com a durabilidade.

Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade. BMW pode

sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso (animal) ou um

palacio austero (objeto).
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6- Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o
produto. Poderiamos esperar ver um alto executivo atras do volante de

um BMW e ndo uma secretaria de 20 anos.

Acontece, porém, que algumas marcas s&0 mais conhecidas e mais

respeitadas do que outras.

A definicdo do valor da marca depende de diversas abordagens as quais

foram definidas para aborda-lo.

Para SHIMP (2002) o valor da marca baseia-se na perspectiva do
consumidor. Vista assim, uma marca possui valor a medida que os
consumidores familiarizam-se com ela e armazenam em sua memoria,

associacoes favoraveis, fortes e unicas.

Seguindo esse raciocinio, podemos considerar o valor de uma marca sob

duas formas de conhecimento: consciéncia da marca e imagem da marca.

A consciéncia da marca significa saber se o nome dessa, fica evidente
quando os consumidores pensam sobre determinada categoria de produto e
a facilidade com que o nome dessa marca é lembrado. Consciéncia de marca
€ a dimenséo basica do valor da marca.

Conseguir a consciéncia de marca é o desafio inicial para as novas marcas.
Manter esse nivel de consciéncia € a meta de todas as marcas ja

estabelecidas no mercado.

A Figura-19 mostra dois niveis de consciéncia: reconhecimento de marca e

lembranca de marca.
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Figura-19: Estrutura de valor de marca baseada no consumidor.

Fonte: SHIMP, TERENCE. Propaganda e Promogao: Aspectos Complementares da

Comunicagéo Integrada de Marketing; Porto Alegre-RS, Bookman: 2002.

Reconhecimento de uma marca

representa um nivel

superficial de

consciéncia, enquanto que lembranca de marca reflete uma forma mais

profunda de consciéncia, ou seja, os consumidores sdo capazes de identificar

determinada marca, caso sejam ativados por uma determinada pista.

Entretanto, poucos sdo capazes de lembrar de determinada marca, somente

através de registros de memdéria, sem qualquer outra pista ou recurso de

lembranca.

138




Esse nivel mais profundo de consciéncia de marca — lembranca — € o que

desejam alcancar os profissionais de marketing.

Através de uma comunicagdo de marketing eficaz e consciente, pode-se
tornar algumas marcas tdo conhecidas que, em principio, qualquer

consumidor comum ira lembrar-se delas mais facilmente.

A outra dimensao do conhecimento de marca, sugerida por SHIMP (2002) ¢ a
imagem da marca. Esta pode ser analisada a partir de dois tipos de
associagbes desenvolvidas, quando o consumidor vé uma determinada
marca.

Como associagcdo podemos considerar os pensamentos ou imagens que um
determinado consumidor tem sobre uma marca, o que se assemelha a forma

COmo pensamos sobre outras pessoas.

GERENCIAMENTO DO CONCEITO DE MARCA

Defini-se gerenciamento do conceito de marca como sendo:

“planejamento, implementacao e controle de um conceito de

marca durante a vida util dessa marca”.
Fonte: Citado em “The Purest Treasure”, The Economist, Sept 7, p. 67: 1991.

O gerenciamento de um conceito ou significado especifico de marca pode ser
realizado através do apelo a qualquer uma das trés categorias de

necessidades basicas do consumidor: funcional, simbdlica ou experimental.
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Funcional: apelo que tenta suprir solugdes para problemas de consumo,
atuais ou potenciais, ao comunicar que a marca possui beneficios

especificos, capazes de resolver esses problemas.

Os profissionais de marketing de bens de consumo também apelam
regularmente para as necessidades que o0s consumidores tém, de
conveniéncia, seguranga, boa saude, limpeza, etc., todas, necessidades

funcionais que podem ser atendidas pelos beneficios da marca.

Simbodlica: apelo voltado para os desejos que o consumidor tem de auto-
valorizacao, participagdo em grupos, afiliagcado e integragcao. O gerenciamento
de conceito de marca voltado para as necessidades simbdlicas tenta associar
0 uso da marca com o grupo, o papel ou a auto-imagem desejados. Os
profissionais de marketing de produtos de beleza, joias, bebidas alcodlicas e

cigarros, frequentemente apelam para as necessidades simbdlicas.

Experimental: apelos que representam desejos dos consumidores por
produtos que fornegcam prazer sensorial, variedade e estimulo cognitivo. O
gerenciamento do conceito de marca, dirigido para as necessidades
experimentais, promove a marca como sendo fora do comum e com alto valor
sensorial (parecer elegante, sentir-se maravilhoso, ter cheiro ou sabor
excelente, soar divino, ser exuberante, etc.) ou rica em potencial para

estimulo cognitivo (excitante, desafiador, entretenimento mental, etc.).

O AMBIENTE FiSICO E A COMUNICACAO DO MARKETING VERDE

Como ja retratado anteriormente, pesquisas revelam que determinada classe
de consumidores, afirmam que pagariam mais por produtos ecologicamente

corretos.

Entende-se, entdo por que algumas empresas tém respondido as
preocupagdes ambientais, langcando produtos voltados para a ndo agressao
do meio ambiente e desenvolvendo um programa de comunicagdo de

marketing para promover e divulgar tais produtos.
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Porém, nao é suficiente para as empresas apenas afirmar que sao sensiveis
ao meio ambiente.

Cada vez mais, os consumidores estdo se tornando mais criticos e
informados e assim, acabam ficando céticos a determinadas mensagens das

empresas.

Alguns estdo cansados de atitudes exploradoras, usadas por algumas
empresas antiéticas, que ndo cumprem suas promessas de seguranga

ambiental.

RESPOSTAS AOS PROBLEMAS AMBIENTAIS

Felizmente, tem havido respostas legitimas aos problemas ambientais.
SHIMP(2002) cita alguns exemplos bastante elucidativos como o caso dos
fabricantes de computadores que desenvolveram produtos que consomem
menos energia elétrica e s&o fabricados de materiais reciclaveis. Outro
exemplo classico é a industria de méveis utilizando madeira, plasticos e papel
reciclados. O préoprio McDonald’s, que mudou as embalagens de seus

lanches para material reciclavel.

Hoje diversas empresas ja assumiram o compromisso de adequarem seus
produtos e processos de producdo, tornando-os mais limpos e adotando um

gerenciamento ambiental planejado e organizado.

Muito se tem falado que as melhorias ambientais e a preocupagdo com o
meio ambiente acabam se refletindo na imagem da empresa perante o
mercado e logicamente, acaba representando uma oportunidade econémica
e competitiva para as empresas.

Verifica-se, portanto, que as atividades de marketing que apelam para as
sensibilidades ambientais se tornam fatores importantes no posicionamento
da empresa e, nesse caso, a propaganda é um fator fundamental na

comunicagao do marketing verde.
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Ao analisar-se o conteudo de uma propaganda verde percebe-se que trés
tipos de apelo sdo fundamentais para a sensibilidade do consumidor: (1)
mostrar a relagdo entre um produto/servico e o ambiente biofisico; (2)
promover um estilo de vida “verde” sem destacar um produto/servigo; (3)

apresentar uma imagem corporativa de responsabilidade ambiental.
DIRETRIZES PARA O MARKETING VERDE

E importante que os comunicadores de marketing tenham em mente que as
mensagens dirigidas ao publico consumidor tenham um carater de

veracidade e mais que isso, sejam realistas.

Mensagens exageradas criam uma imagem de descrédito e desabono
perante o consumidor, que por seu lado, sera tentado a boicotar aquela

marca e a denegrir a imagem corporativa.

Para auxiliar as empresas americanas, a Federal Trade Commission — 6rgao
governamental dos Estados Unidos responsavel pela regulamentacdo de
assuntos, como pratica de negdcios enganosos — promulgou algumas

diretrizes para o marketing ambiental.

Essas diretrizes destacam quatro principios gerais que se aplicam a quase

todas as alegagdes dessa area:

1- As qualificagbes e as informagbes devem ser claras e importantes o

suficiente para evitar enganos.

2- As alegacbes devem esclarecer se sdo aplicaveis ao produto, a

embalagem ou a um componente de um dos dois.

3- As alegacdes ndo devem superestimar um atributo ou beneficio

ambiental, seja expressa, seja implicitamente.
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4- Alegacdes comparativas devem ser apresentadas de uma forma que a
base de comparacdo seja clara o suficiente para evitar enganos por

parte do consumidor.
SHIMP(2002) deixa claro que os comunicadores de marketing devem atentar
para quatro recomendacgbes gerais, para fazer alegagdes ambientais

apropriadas:

» Fazer alegacbes especificas: Os comunicadores de marketing

devem evitar fazer declaragbes vagas como “seguro para 0 meio
ambiente” ou “favoravel ao meio ambiente”. O uso de alegacdes
ambientais especificas reduz a possibilidade de que determinadas
informagdes sejam mal interpretadas, reduzindo expectativas falsas

com relacao a real performance do produto.

> Fazer com que a alegacdo recaia sobre as opcoes atuais de

descarte: Evitar alegagdes ambientais que sejam muito técnicas,
porém, inviaveis na pratica devido as condi¢cdes de coleta de lixo

locais.

» Fazer alegacdes consistentes: Alguns comunicadores de marketing

usam alegag¢des ambientais por demais ftriviais e irrelevantes, a fim
de transmitir a falsa impressdo de que a marca promovida é
ecologicamente correta. Um exemplo classico é o caso de um
fabricante de copos de poliestireno, utilizando a seguinte mensagem
“preservamos nossas arvores e florestas”.

Outra alegacgao tipica ocorre quando produtos descartaveis sao
exaltados como “seguros para o meio ambiente’. E claro que
determinados produtos descartaveis sdo menos agressivos ao meio
ambiente do que os produtos quimicos e agrotdxicos, porém, é um

problema sério para os aterros.
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> Fazer alegacbes que tenham fundamento: Alegacdes ambientais

devem ser baseadas em provas competentes e confiaveis do ponto de
vista cientifico. Os empresarios devem fazer declaragbes que sejam
realmente comprovadas por fatos veridicos, ou seja, ndo alegue nada
gue ndo possa ser provado. Induzir os consumidores a erro por falsas
declaragdes € uma pratica de curto prazo que pode ser fatal para a
marca do produto e para a empresa. A fidelidade e o relacionamento
de longo prazo com o consumidor s6 & conseguido através de ofertas
de produtos legitimos, sustentados por alegagdes honestas e que

tenham forte fundamento.
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METODOLOGIA DE PESQUISA DE CAMPO

TIPO DE PESQUISA:

Para o desenvolvimento deste estudo, utilizou-se o0 modelo de pesquisa:
exploratéria e descritiva, com o intuito de se conhecer melhor como as

variaveis em analise, se apresentam na pratica.

Para SELLTIZ (1974), os estudos exploratérios tém como foco a descoberta
de idéias e intuicdbes, de modo a obter uma maior familiarizagdo com o
fenbmeno a ser estudado, chegar a uma nova compreensdo do mesmo,

melhor definir e formular um problema de pesquisa ou criar novas hipoteses.

MATTAR (1996) afirma que:

“a pesquisa exploratoria utiliza métodos bastante amplos e versateis. Os
métodos empregados compreendem: levantamento em fontes secundarias,
levantamentos de experiéncias, estudos de casos selecionados e observagao

informal”.

A pesquisa exploratéria é geralmente de pequena escala e, realizada para
definir a natureza exata de um problema e, obter melhor compreensao do
ambiente no qual ele esta ocorrendo (MCDANIEL & GATES-2003).

PESQUISA DESCRITIVA

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou

fendmenos (variaveis) sem manipula-los.
Procura descobrir, com a precisdo possivel, a freqiéncia com que um

fendbmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua natureza e
caracteristicas. (CERVO & BERVIAN, 2002)
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Busca conhecer as diversas situacdes e relacbes que ocorrem na vida social,
politica, econbmica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do
individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais

complexas.
A pesquisa descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e
sociais, abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados

e cujo registro n&o consta de documentos. (CERVO & BERVIAN, 2002)

A pesquisa descritiva pode assumir diversas formas, entre as quais se

destacam:

a) Estudos descritivos: trata-se do estudo e da descrigcdo das caracteristicas,

propriedades ou relagbes existentes na comunidade, grupo ou realidade

pesquisada.

Os estudos descritivos, assim como os exploratorios, favorecem, na pesquisa
mais ampla e completa, as tarefas da formulagao clara do problema e da

hipétese como tentativa de solucgao.
Comumente se incluem nessa modalidade os estudos que visam a identificar
as representagdes sociais e o perfil de individuos e grupos, como também os

estudos que visam a identificar estruturas, formas, funcdes e conteudos.

b) Pesquisa de opinido: procura saber atitudes, pontos de vista e preferéncias

que as pessoas tém a respeito de algum assunto, com o objetivo de tomar

decisoes.

c) Pesquisa de motivacdo: busca saber as razdes inconscientes e ocultas

que levam, por exemplo, o consumidor a utilizar determinado produto ou que

determinam certos comportamentos ou atitudes.
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d) Estudo de caso: é a pesquisa sobre um determinado individuo, familia,

grupo ou comunidade que seja representativo do seu universo, para

examinar aspectos variados de sua vida.

e) Pesquisa documental: sdo investigados documentos a fim d se poder

descrever e comparar usos e costumes, tendéncias, diferencas e outras
caracteristicas. Estuda a realidade presente e, ndo o passado, como ocorre
com a pesquisa histérica. (CERVO & BERVIAN, 2002)

Em sintese, a pesquisa descritiva, em suas diversas formas, trabalha sobre

dados ou fatos colhidos da prépria realidade.

A coleta de dados aparece como uma das tarefas caracteristicas da pesquisa
descritiva. Para isso, sao utilizados, como principais instrumentos: a

observacao, a entrevista, o questionario e o formulario.

METODO DA OBSERVAGCAO

Observar é aplicar atentamente os sentidos fisicos a um objeto, para dele,
adquirir um conhecimento claro e preciso. (CERVO & BERVIAN, 2002)

De acordo com a finalidade e a forma como é executada, a observacao pode
assumir diferentes configuragbes, conforme classificagdo de LAKATOS
(1991):

a) Observacdo Assistematica: também chamada esponténea, informal,

simples, livre ou ocasional, caracteriza a observagao sem o emprego
de qualquer técnica ou instrumento, sem planejamento, sem controle e

sem quesitos observacionais previamente elaborados.

b) Observacdo Sistematica: também chamada observacdo estruturada,

planejada ou controlada, tem como caracteristica basica o

planejamento prévio e a utilizagdo de anotagdes, de controle do tempo
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d)

f)

¢)]

Foram

e da periodicidade, recorrendo também ao uso de recursos técnicos,

mecanicos e eletronicos.

Observacao nao-participante: quando o observador deliberadamente,

se mantém na posicdo de observador e de expectador, evitando se

envolver ou deixar-se envolver com o objeto da observagao.

Observacao participante: quando o observador, deliberadamente, se

envolve e deixa-se envolver com o objeto de pesquisa, passando a

fazer parte dele.

Observacdo _individual: em diversas situacbes de pesquisa a

observacdo s6 pode ser realizada individualmente, como nas
pesquisas destinadas a obtencdo de titulos académicos, tendo o
observador de submeter o objeto da pesquisa ao crivo dos seus

préprios conhecimentos, dada a inexisténcia de controles externos.

Observacdo em equipe: quando um objeto de pesquisa €, simultanea

ou concomitantemente, observado por varias pessoas com 0 mesmo

proposito, ainda que em tempos e lugares distintos.

Observacao laboratorial: de carater artificial, mas fundamental para

isolar o objeto da pesquisa de interferéncias externas e para descobrir

0s mecanismos internos de funcionamento do objeto.

Neste trabalho utilizou-se a configuracdo de observagédo individual e
participante.
A analise da estrutura de comunicagédo dos anuncios publicitarios baseou-se

na seguinte metodologia.

identificadas as 500 maiores empresas atuantes no mercado

brasileiro, consultando-se a edi¢ao “Melhores e Maiores de 2005” publicacao
da Editora Abril S/A.
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Dessa relagao, foi selecionada uma amostra composta de 70 empresas, que
pelas suas caracteristicas de atuagao, tivessem uma maior probabilidade de
interacdo com o meio ambiente; seja pelo tipo de matéria-prima utilizada na
producéo, seja, pelo impacto do descarte de seus produtos ou residuos de
produgdo no meio ambiente. Buscou-se, também, incluir na amostra inicial,
algumas ONG’s (Organizagdes nao-Governamentais) e empresas

prestadoras de servigos.

Dessa amostra inicial, de 70 empresas, 30 apresentaram-se como tendo uma
propaganda impressa que enfatizava seu comprometimento e/ou

preocupagao com 0 meio ambiente.

As empresas que compuseram a amostra do estudo estdo relacionadas
abaixo:
RELAQAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

1- Editora Abril 16- CELG

2- Instituto Akatu 17- Greenpeace
3- Aluminio Alcan 18- Klabin

4- Aracruz Celulose 19- MBR

5- Arcelor Brasil 20- Grupo MPE
6- Basf 21- Natura

7- O Boticario 22- Odebrecht

8- Banco Bradesco

23- Petrobras

9- B S Colway

24- Banco Real

10- International Paper

25- Sama

11- CPFL

26- Construtora Setin

12- CVRD

27- Siemens

13- Radio Eldorado

28- Suzano Papel e Celulose

14- Instituto Ethos

29- Suzano Petroquimica

15- Faber-Castlel

30- Grupo Votorantim
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Para uniformizar e melhor analisar a estrutura de comunicagao dos anuncios,
optou-se pela criagcdo de quatro grupos principais de variaveis: status, a

promogao, o tipo de apelo e a énfase dada no anuncio.

O grupo “STATUS” analisa se a empresa se posiciona como fabricante ou
nao, no anuncio (VAR-01: FABRIC).

O grupo “PROMOCAOQ” analisa se a empresa enfatiza no anuncio, a
promogao dos atributos ecolégicos do produto (VAR-02: PROPROD), ou a
promog¢ao da imagem corporativa, em termos do seu comprometimento como

uma empresa ecologicamente correta. (VAR-03: PROIMAG).

O grupo “APELO” analisa se a empresa utiliza no anuncio, um apelo racional
(VAR-03: APELRAC) onde atributos especificos do produto sao enfatizados,
ou um apelo emocional, que utiliza muito mais fatores psicolégicos na sua
forma de comunicagao (VAR-04: APELEMOC).

O grupo “ENFASE” analisa se a empresa enfatiza os beneficios ecoldgicos
do produto (VAR-05: BENPROD), ou se ela somente se apresenta como uma
empresa comprometida e ecologicamente correta (VAR-06: CPTECOL).
ESCALA DE MEDICAO

A anadlise dos dados envolve a particdo, identificacdo e a medicdo da
variagdo de um conjunto de variaveis, entre elas prdprias ou entre uma
variavel dependente ou entre variaveis independentes. (HAIR, 1998)

Neste estudo, optou-se pela utilizagdo de dados ndo-métricos.

Dados ndo-métricos sao atributos, caracteristicas ou propriedades

categoricas que identificam ou descrevem um objeto.
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Dados ndo-métricos descrevem a diferenca no tipo ou na caracteristica, pela
indicacdo da presenca ou auséncia daquela caracteristica ou propriedade.
(HAIR, 1998)

Neste caso, usou-se uma escala binaria para analise das variaveis:

1 — para indicar a presenca de determinada caracteristica

0 - para indicar a auséncia de determinada caracteristica

Por imposicdo metodolégica do modelo estatistico utilizado, houve a
necessidade de se utilizar uma variavel especial denominada de “variavel
dummy”, usada para representar uma determinada categoria de variavel nao-
métrica. Para cada grupo de (N) variaveis n&o-métricas; (N-1) variaveis

“‘dummy” sdo necessarias.

Portanto, foram adicionadas as seguintes variaveis “dummy” ao conjunto de

variaveis acima citadas:

(VAR-07: PROPROIMG) - considera o anuncio que trabalha, tanto a
promog¢ao do produto como a promogao da imagem da empresa como

ecologicamente correta.

(VAR-08: APERACEMO) — leva em consideracao a utilizagado, no anuncio, do

apelo racional e emocional.
(VAR-09: BENPRCPTEC) — considera que a empresa enfatiza, no anuncio,

os beneficios ecoldgicos do produto e o comprometimento da empresa em se

engajar em programas efetivos de preservacao do meio ambiente.
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ANALISE DOS DADOS DE PESQUISA

Para analise dos dados de pesquisa, o presente trabalho utilizou uma técnica
de analise multivariada de dados, denominada MDS - Muldimensional

Scalling.

O objetivo de se utilizar o método MDS foi o de descobrir caracteristicas
subjacentes da propaganda ecoldgica e, desenvolver uma estrutura de
classificagdo com base nos padrbes e similaridades encontradas na amostra

avaliada.

TECNICA: MDS - MULTIDIMENSIONAL SCALLING (ESCALONAMENTO
MULTIDIMENSIONAL)

Técnica de analise multivariada que permite a representacdo espacial das

percepgdes, levando-se em conta as relagdes entre os objetos analisados.

Por meio dessa técnica, pode-se chegar a determinadas conclusdes sobre a

similaridade percebida dos objetos mapeados conjuntamente.

Quanto menor a similaridade entre os objetos estudados, maior o

afastamento no mapeamento obtido. (HAIR, 1998)
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TENICAS PARA CRIAR MAPEAMENTOS PERCEPTUAIS

Mapa
Perceptual
Dados de Dados sem
Atributos Atributos
Similaridade Preferéncia

[ I 7 1

Andlise Andlise Andlise Escalonamento
Fatorial. Discriminante. Correspond. Multidimensional

Figura-20: Técnicas para Criar Mapeamentos Perceptuais
Fonte: Apostila da Profé. Dr? Maria Aparecida Gouvéa. Circulagao interna na FEA-USP -
2003.

OBJETIVO DA TECNICA

Obter uma representagdo espacial que consista em uma configuragao
geomeétrica de pontos, semelhante a um mapa. Cada ponto na configuragao
corresponde a um dos objetos estudados. Espera-se, assim, que essa
configuracédo reflita a “estrutura escondida” nos dados e torne-os mais

compreensiveis. (HAIR, 1998)

CONCEITOS BASICOS

Proximidade entre objetos: numero que indica quéo similares ou quao

diferentes sao dois objetos entre si, ou como sao percebidos dois objetos, ou
ainda, alguma outra medida que interpreta a relagéo entre esses dois objetos.
O escalonamento multidimensional reflete a estrutura dos dados: a maior

dissimilaridade (ou a menor similaridade) entre dois objetos, representada
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pelo valor da medida de proximidade entre eles, corresponde o maior

afastamento na configuragéo espacial. (HAIR, 1998)

As origens das aplicagdes do escalonamento multidimensional encontram-se
no campo da psicologia. Dai advém o fato de os objetos, a serem

escalonados, constituirem o que habitualmente € denominado de estimulo.

MEDIDAS DE PROXIMIDADE:
Niveis de Mensuracao:

v Ordinal

v Intervalar

v" Razéao

Para cada nivel de mensuracdo ha técnicas adequadas de escalonamento

multidimensional.

Consideracbes Matematicas:

Medida de similaridade entre o estimulo i e o estimulo j : §;— propriedades:
> §j=dje 5i=9j
> §;>0
> &< 8

> & cresce quando a similaridade entre i e j aumenta.

Matriz de similaridade: Exemplo de uma matriz de ordem 4.

11 Oz O3 O
a1 O O Om
A= 331 Oz Osz  Ous
Oar Oso Os3 Oum

Fonte: KRUSKAL, J. Multidimensional Scalling — Quantitative Applications in the Social
Sciences. Sage University Paper: 1978; p-15.
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Matriz de distdncias: Uma matriz D de ordem (n x n) é chamada de “matriz de

distancias” se for simétrica.

dj=0 e dj>0;parai=]j

Para tornar métrico o espago dos estimulos, as distancias devem obedecer a

desigualdade triangular:
dj < dik + dy
Se as medidas de proximidade (similaridades ou dissimilaridades) estiverem

apenas no nivel de mensuracio ordinal, sera possivel a sua transformacéao

em distancia, mediante o acréscimo de uma constante. (GOUVEA, 2003)

PROCEDIMENTOS PARA SE OBTER PROXIMIDADE:

= Agrupamento em categorias: Método recomendado quando houver

um grande numero de estimulos.

Deve-se alocar os estimulos em categorias mutuamente exclusivas. E

construida uma matriz para cada objeto de analise, onde:

aj =1, se os estimulos i e ] estiverem na mesma categoria

e a;= 0, caso contrario.

= Pares: n estimulos sdo apresentados em pares num total de C,, =
[n.(n-1)]/2 pares. Deve-se dar uma nota de similaridade a cada par,
numa escala de 9 ou 10 pontos, onde 1= muito diferente e 9 ou 10 =

muito similar.

= Caracteres concordantes: Os estimulos sdo apresentados aos

pares, juntamente com uma relagdo de caracteres. Deve-se indicar se
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cada caractere esta ou nao presente no estimulo. A partir dai é

calculada a medida de similaridade.
Atribui-se um sinal (+) ao estimulo se ele tiver o caractere e o sinal (-), caso

contrario. Mede-se, entéo, a proporgao de sinais concordantes.

= Medidas de Dissimilaridade

e DADOS BINARIOS

Exemplo:
V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7
Caso 1 0O 0 0 0 1 1 1
Caso 2 1 1.0 0 1 1 O
Caso 1l
Presenca Auséncia

Presenca 2(a) 2(b)
Caso 2

Auséncia 1(c) 2(d)

DISTANCIA EUCLIDEANA:
Distancia (X, Y) = +b+c

PROCEDIMENTOS PARA SE OBTER PROXIMIDADE:

bc
(a+b+c+d)?

Distancia (X, Y) =
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MEDIDA DE QUALIDADE DO AJUSTE:

ZZ(f(aij)_dij)
»

f- Stress =

Stress ( A , X) =min f—stress (A , X ), para todo f

A = matriz de proximidade observada

X = configuracao obtida

= utilizando-se a melhor (f) para uma dada configuragao.

O Stress é uma medida de ajuste entre inputs e outputs.

Kruskal sugere a seguinte interpretacao informal para o Stress:

Tabela-6: indice de stress de Kruskal

Stress Qualidade do Ajuste
20% Pobre
10% Razoavel
5% Bom
2,5% Excelente
0% Perfeito

Fonte: Fonte: Apostila da Profé. Dr® Maria Aparecida Gouvéa. Circulagdo interna na FEA-
USP - 2003.
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Poder da Técnica: Habilidade de achar o menor nimero de dimensbdes para
o qual ha um ajuste razoavelmente bom entre os inputs (proximidade) e os

outputs (distancias).
Etapas de um programa para obter a solucdo EMD:

Configuragao inicial arbitraria em um espago K — dimensional.
Medir dij
Medir d

Calcular o valor do Stress

vV V V V V

Se o valor do Stress for insatisfatério, obter uma nova configuragao de

tal forma a minimizar o valor do Stress.

Algoritmo ALSCAL (Alternating Least Squares Scalling) — Minimos
Quadrados Alternados:

e Aplicavel a dados cuja escala esteja em qualquer nivel
de mensuracgéo.

e Pode ser utilizado no caso de se tratar de analise métrica
ou nao métrica.

e Aconselhavel, por razbes técnicas, a conversdo de dados
de similaridades em dissimilaridades, antes de submete-
los ao algoritmo ALSCAL. (GOUVEA, 2003)

ANALISE DE CONGLOMERADOS
Técnica de analise multivariada, que permite segmentar uma série de
elementos, em grupos homogéneos internamente, heterogéneos entre si e,

mutuamente exclusivos, segundo algum critério e a partir de um rol de

informacoes.
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Especificamente, o objetivo é classificar uma amostra de objetos ou
individuos, em um pequeno numero de grupos mutuamente excludentes, com

base nas similaridades entre os individuos. (HAIR, 1998)

Os grupos nao sao pré-definidos. Ao contrario, a técnica é utilizada para

identificar tais grupos.

TECNICA DE ANALISE DE CONGLOMERADOS HIERARQUICOS

No inicio, cada elemento & isolado em um conglomerado (cluster); em
seguida, ha agregacdes de clusters, chegando no final, a um cluster com
todos os elementos.

METODO “ SINGLE LINKAGE — NEAREST”)

Prioriza a menor distancia entre os pontos mais proximos.

Este método identifica os dois elementos (ou conglomerados), separados

pela MENOR distancia entre os pontos MAIS préximos e os coloca no

mesmo conglomerado.

CO

DECISAQ: JUNTAR A COM B
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MEDIDA DE SIMILARIDADE: DISTANCIA QUADRATICA EUCLIDEANA

E a soma dos quadrados das diferencas de valores de cada variavel,

calculada para cada par de elementos a serem conglomerados.

Quanto menor a distancia, mais proximos os elementos.

> (X =Yi)

RELATORIO DE ANALISE DOS DADOS

Os anuncios foram analisados, um a um separadamente, levando-se em
conta as variaveis pré-determinadas. Construiu-se, assim, um banco de
dados binarios, o qual serviu de base para a utilizagdo do programa
estatistico SPSS, aplicando-se a técnica multivariada de escalonamento

multidimensional.

Rodando o programa e analisando-se sua saida, verificou-se que o indice de
“stress” calculado pela férmula de Kruskal (Tabela-6), apresentava um valor

classificado como “bom a razoavel; mais préximo do razoavel”.

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared
distances)

Young®s S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement

1 ,14544

2 ,11500 ,03044
3 ,10888 ,00612
4 ,10577 ,00311
5 ,10353 ,00225
6 ,10166 ,00187
7 ,10017 ,00149
8 ,09912 ,00105
9 ,09856 ,00056
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Iterations stopped because

S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared correlation (RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data
disparities)in the partition (row, matrix, or entire data) which is
accounted for by their corresponding distances.

Stress values are Kruskal®s stress formula 1.

For matrix

Stress = ,08859 RSQ = ,95984

Configuration derived in 2 dimensions

Com o objetivo de obter uma configuragdo que melhor retratasse a relagao
entre as variaveis, buscou-se utilizar o método de selegcdo de variaveis -
“stepwise”, que consiste em selecionar as melhores variaveis que mais

contribuem para discrimina-las entre si.
Como o modelo estatistico utilizado ndo contém essa funcio, decidiu-se
realizar um “stepwise” manual, calculando-se a variancia de cada variavel , o

que gerou os dados retratados na Tabela-7:

TABELA-7: ANALISE DAS VARIANCIAS

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Fabric 30 ,00 1,00 ,7667 43018 ,185
Proprod 30 ,00 1,00 ,0667 ,25371 ,064
Proimag 30 ,00 1,00 ,6000 ,49827 ,248
Proproimg 30 ,00 1,00 ,3333 47946 ,230
Apelrac 30 ,00 1,00 ,3667 ,49013 ,240
Apelemoc 30 ,00 1,00 ,1667 ,37905 144
Aperacemo 30 ,00 1,00 4667 ,50742 257
Benprod 30 ,00 ,00 ,0000 ,00000 ,000
Cptecol 30 ,00 1,00 ,4667 ,50742 ,257
Benprcptec 30 ,00 1,00 ,5333 ,50742 ,257
Valid N (listwise) 30
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Com base nos dados obtidos, optou-se pela selecdo das variaveis que

apresentavam os maiores valores de variancia.

Selecionadas essas variaveis, rodou-se novamente o programa SPSS com a
técnica de escalonamento multidimensional, obtendo-se, assim, um novo

valor do “stress”, classificado como “excelente a perfeito”.

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared
distances)

Young®s S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement
1 ,05594
2 ,04075 ,01519
3 ,03376 ,00698
4 ,03064 ,00312
5 ,02921 ,00143
6 ,02840 ,00080

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000
Stress and squared correlation (RSQ) in distances
RSQ values are the proportion of variance of the scaled data
(disparities)in the partition (row, matrix, or entire data) which is
accounted for by their corresponding distances.

Stress values are Kruskal®s stress formula 1

For matrix

Stress = ,02255 RSQ = ,99747

Configuration derived in 2 dimensions

Com um valor de “stress” abaixo de 5%, temos confirmado que a composicao
das variaveis no modelo de analise, garante que a técnica de escalonamento
multidimensional chegou a um ajuste excelente entre as similaridades e as
distancias calculadas, uma vez que o valor do “stress” reflete a medida do

ajuste entre elas.
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A partir dos dados gerados pelo programa SPSS, chegou-se a uma tabela

que retrata o valor das distancias calculadas entre os pares de empresas

analisadas.

A Tabela-8 apresenta as empresas e as respectivas cotas dos pontos a

serem mapeados no mapa de percepgao.

TABELA — 8: Cotas dos pontos do mapa de percepcao

EMPRESAS | DIM-1 | DIM-2 SETOR ECOMOMICO
ABRIL 1,3446 | -0,7076 Editorial
AKATU -0,5854 | 1,3167 ONG
ALCAN -0,6854 1,2656 Produgéao de aluminio
ARACRUZ 0,7981 | 0,7909 Papel e celulose
ARCELOR -1,2201 | 0,7581 Siderurgia
BASF 1,0672 | 0,2039 Quimica fina
BOTICARIO -0,2828 | 0,8959 Cosmeticos
BRADESCO 0,8973 | 0,8894 Bancario
COLWAY 0,1327 | -1,6943 Fabricagao de pneus
CHAMEX -1,8875 | 0,1954 Fabricagéo de papel
CPFL 1,2365 | -0,7929 | Geragao de energia elétrica
CVRD -1,8275 | 0,2553 Minerag&o
ELDORADO 0,7971 | 0,9691 Radiodifusao
ETHOS 0,7173 | 0,8887 ONG
FABER -1,2724 | -1,3219 Fabricagao de lapis
CELG -0,0017 1,0985 Geragéo de energia elétrica
GREENPEACE | 1,1612 | 0,2092 ONG
KLABIN 1,4366 | -0,5951 Papel e celulose
MBR -1,2799 | 0,0014 Mineragao
MPE 1,2365 | -0,5951 Construtora
NATURA 1,3365 | -0,4951 Cosméticos
ODEBRECHT | -1,2796 | 0,9012 Construtora
PETROBRAS | -1,8255 | 0,1967 Industria de petroleo
REAL -0,1091 | 1,0981 Bancario
SAMA -0,6459 | -1,4995 Mineragéo
SETIN -1,3701 | -1,3238 Construtora
SIEMENS 0,3942 0,4326 Equipamentos elétricos
SUZ. PAPEL 1,1548 | 0,3111 Papel e celulose
SUZ. PETROQ | 0,1326 | -1,4947 Petroquimica
VOTORANTIM | -0,0786 | -1,0664 Industria de cimento
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Com base nos valores das cotas da tabela acima, obtém-se o mapa de
percepcao que retrata o posicionamento de cada empresa entre si, conforme

mostrado na Figura- 21:

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

AKATU
*

+
ALCAN 1FELG ELDDRADD

ODEBRECHT + ETHOS ¥ 4BRADESCO
* BOTICARIO

ARCELOR *.l'a.FIA.I:FIUZ

D 5 - SIEHlEHS
CYRD L} SUZAND PAPEL

CHAMEX *
PETROBRAS BASF Y REENPEACE

T 'y T

o
1 NATURA =

MFE Q’ﬂmmu

CPFL ¢1BRIL

- Y OTORANTIM

#ZUZAND PETROB

*CDI.'H'A.T

Figura-21: Mapa de percepgao obtido pelo escalonamento multidimensional
Com o intuito de se obter os diferentes conglomerados (clusters), formados
pelas empresas analisadas, optou-se por utilizar uma outra técnica de analise

multivariada chamada de analise de conglomerados.

O resultado da saida do programa SPSS para analise de conglomerados é

apresentado abaixo:
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Cluster

Case Processing Summary(b,c)

Cases
Rejected Total
Out of Range Binary
Valid Missing Value Value(a)
N Percent N Percent N Percent N Percent
30 100,0 0 0 0 30 100,0

a Value different from both 1 and 0.

b Binary Squared Euclidean Distance used

¢ Single Linkage

Single Linkage

Agglomeration Schedule
Stage Cluster First
Cluster Combined Appears

Stage Cluster 1 Cluster 2 | Coefficients | Cluster 1 Cluster 2 | Next Stage
1 9 29 ,000 0 0 28
2 17 28 ,000 0 0 13
3 7 27 ,000 0 0 23
4 25 26 ,000 0 0 5
5 15 25 ,000 0 4 21
6 16 24 ,000 0 0 14
7 22 23 ,000 0 0 8
8 19 22 ,000 0 7 11
9 20 21 ,000 0 0 10
10 18 20 ,000 0 9 12
11 12 19 ,000 0 8 17
12 11 18 ,000 0 10 18
13 6 17 ,000 0 2 24
14 3 16 ,000 0 6 20
15 13 14 ,000 0 0 16
16 8 13 ,000 0 15 19
17 10 12 ,000 0 11 22
18 1 11 ,000 0 12 26
19 4 8 ,000 0 16 24
20 2 3 ,000 0 14 23
21 15 30 1,000 5 0 27
22 5 10 1,000 0 17 25
23 2 7 1,000 20 3 25
24 4 6 1,000 19 13 26
25 2 5 1,000 23 22 27
26 1 4 1,000 18 24 28
27 2 15 2,000 25 21 29
28 1 9 2,000 26 1 29
29 1 2 2,000 28 27 0
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Cluster Membership

4 Clusters

5 Clusters

6 Clusters

7 Clusters

Case

10
11
12
13
14
15

16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26

27

28
29
30
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Uma vez que, utilizou-se para calculo das distancias entre os pontos, a
distancia quadratica euclideana, pode-se aplicar a analise de conglomerados
‘K-Médias”, para produzir apenas uma solugdo para o numero de
conglomerados especificado pelo analista. Com isso consegue-se uma

solugcao mais racional.

O algoritmo usado para a alocacdo das observagbes em cada cluster
(Cluster Membership) € o nearest centroid sorting: cada observagdo é
alocada no conglomerado com a menor distancia entre a observagdo e o

centréide do conglomerado.

A alocagao dos casos € baseada nos centrdides iniciais, que sdo conhecidos

a partir do método hierarchical cluster.

Rodou-se, entdo o programa SPSS Conglomerados K-Médias e obteve-se o

seguinte resultado:

Quick Cluster

Cluster Membership

Ngransbeer Cluster Nﬁisbe or Cluster
1 1 16 2
2 2 17 1
3 2 18 1
4 1 19 2
5 2 20 1
6 1 21 1
7 2 22 2
8 1 23 2
9 4 24 2
10 2 25 3
12 2 o7 5
13 1 28 1
14 1 29 4
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Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 12,000
2 12,000
3 4,000
4 2,000
Valid 30,000
Missing ,000

Verificou-se que o Cluster Membership obtido pelo método K-Médias, gerou o
mesmo resultado obtido com o Hyerarquical Cluster, o que confirma que o

resultado obtido é o que melhor retrata a formagéo dos conglomerados.

Com base nesses resultados criou-se um mapa de percepcao: Figura-22, que

realga os quatro clusters gerados pela estatistica multivariada.

MAPA PERCEPTUAL DOS CONGLOMERADOS
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Figura-22: Mapa de Percepgao: Clusters Hierarquizados

Uma analise preliminar da freqiéncia da incidéncia positiva de cada variavel

€ retratada na Tabela-9
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TABELA-9

VARIAVEIS PERCENTUAIS

DE PRESENCA
FABRIC 77%
PROPROD 07%
PROIMAG 60%
PROPROIMG 33%
APELRAC 37%
APELEMOC 16%
APERACEMO 47%
BENPROD 0,0%
CPTECOL 47%
BENPRCPTEC 53%

Tabela-9: Percentuais de presencga das variaveis nos anuncios analisados

A maioria dos anunciantes (77%), declara ser fabricante do produto
anunciado. Porém, somente 7% efetivamente, promovem os atributos
ecologicos especificos desses produtos; mas nenhuma delas discute com
clareza, quais os beneficios ecoldgicos reais que o consumidor pode usufruir

quando da utilizagcao do referido produto.

Uma grande parte (60%) se preocupa unicamente em trabalhar a imagem
corporativa, apresentando-se como uma empresa ecologicamente correta e
que se dispde a desenvolver esforcos para auxiliar na preservacido do meio

ambiente.

Um tergo dessas empresas (33%) se preocupam em mostrar para o publico-
alvo os atributos ecoldgicos especificos do produto, associando-os a imagem
da empresa e enfatizando, assim, a demonstragdo de uma imagem de

empresa ecologicamente correta.

169



O que chamou a atencédo foi o fato de apesar de 77% dos anunciantes se
declararem ser fabricantes dos produtos anunciados, somente 37% utilizou

apelos racionais em seus anuncios.

Quase a metade (47%) estruturou sua mensagem de comunicagao com base
numa composi¢cdo de apelos racionais e emocionais, na tentativa de

persuadir o consumidor a diferenciar sua empresa das demais concorrentes.

Outra variavel que teve um peso significativo na analise dos anuncios foi a
variavel que levava em conta os beneficios ecolégicos do produto e o
comprometimento real da empresa em atividades especificas de protecédo ao
meio ambiente. Cinquenta e trés por cento delas relacionaram, claramente, a

ligacéo entre o produto fabricado e a preservagdo do meio ambiente.

O restante (47%), se preocupou em demonstrar somente seu
comprometimento em acdes especificas de protecdo ambiental, sem uma

ligacao direta dessas a¢des com os produtos fabricados.

Nenhuma das empresas pesquisadas utilizou-se do meio de comunicagao
para enfatizar, especificamente, somente os beneficios ecolégicos dos

produtos fabricados.

A partir desses dados verificou-se que as empresas analisadas estao muito
semelhantes, entre si, fato este que podera levar os consumidores a adotar
um comportamento inerte, ou seja, a percepcado do consumidor podera ser a
de que essas empresas sao todas iguais, falam sempre a mesma linguagem,
logo, ndo se diferenciam em nada em relagdo as demais que estdo no

mercado.
Na amostra analisada, os anuncios patrocinados por empresas com fins

lucrativos, em termos dos apelos ecologicos utilizados, foram mais

superficiais do que os patrocinados por organizagdes sem fins lucrativos —
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ONG’s, esses, direcionando o assunto tratado com muito mais énfase e

detalhes.

Em termos do foco do anuncio, as empresas com fins lucrativos trataram

tanto do produto como da imagem corporativa, de uma forma muito trivial.

Os anuncios sobre o produto tiveram a tendéncia de ser superficiais,
enquanto, os anuncios ligados a imagem corporativa, discutiam algumas

acgdes ecologicas e ambientais especificas da companhia.

Isso sugere que o conteudo dos anuncios ecoldgicos dessa amostra reflete
uma visdo muito mais voltada para trabalhar a imagem corporativa do que

trabalhar os atributos ecolégicos do produto.

O conteudo dos anuncios das empresas com fins lucrativos, tipicamente
incluiam declaragcbes sobre seus esforgos de contribuir para a execucao de
acdes que venham a reduzir o impacto da poluigcdo resultante de seus

processos de fabricagao.

Nenhuma das empresas com fins lucrativos dirigiram seu foco,
especificamente, para o consumidor, enquanto as empresas sem fins
lucrativos dirigiram seu foco, especificamente, para o comportamento do

consumidor.

As empresas com fins lucrativos dirigiram o foco de seus anuncios para a
promog¢ao de uma imagem de empresa ecologicamente correta, enquanto os
anuncios das ONG’s buscavam focar na mudanga do comportamento do

consumidor.

As empresas com fins lucrativos buscaram utilizar, de uma forma mais geral,
uma combinacao de apelos racionais e emocionais para mostrar ao mercado,
seu comprometimento e/ou engajamento nas agdes de prevencdo e

preservacdo do meio ambiente.
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O que se verifica no mapa de percepgao (Figura-21) é que empresas
atuantes em segmentos totalmente diversos entre si, acabam sendo incluidas

dentro de um mesmo conglomerado.

Isso se explica em razdo dessas empresas se preocuparem muito mais em
trabalhar a imagem corporativa, em detrimento de diferenciar sua linha de
produtos, buscando criar uma vantagem competitiva, utilizando aspectos e

atributos ecoldgicos dos seus produtos.

Baseado neste estudo pode-se, influir, com base nos anuncios analisados,
que essas empresas nao estdo interessadas em aplicar as variaveis do
marketing ambiental como uma vantagem competitiva estratégica, destinada
a posicionar seu produto para o publico-alvo, como tendo um diferencial

competitivo em relagdo aos seus concorrentes.

Gastam-se, portanto, esforgos e recursos que a primeira vista, fica dificil de medir

seus resultados.
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LIMITACOES DO ESTUDO

Uma primeira limitagado do estudo foi, a escolha e selegdo de uma amostra de

conveniéncia, usada para a analise.

Optou-se por trabalhar com uma relagdo das 500 maiores e melhores
empresas do mercado brasileiro, classificadas por um meio de comunicacao

de elevada representatividade no meio econémico.

Esperava-se com isso, aumentar a probabilidade de se encontrar um maior
numero de empresas que tivessem um grau de comprometimento ecoldgico
adequado e que divulgassem através da midia escrita, ndo s sua
participacdo em programas de preservacdo do meio ambiente, mas
principalmente, utilizasse o marketing ambiental como um fator estratégico de

diferenciagao e de competitividade.

Utilizou-se para analise, anuncios recentes publicados em revistas e jornais,

os quais deveriam retratar uma tendéncia atual.

A analise sistematica de conteudo dos anuncios foi efetivada pelo autor do
trabalho, levando-se em conta sua experiéncia e conhecimento na area em

questao.

Notou-se uma escassez de trabalhos cientificos e de literatura pertinente

referentes ao assunto em estudo.

Porém, o sentimento atual € de que a preocupacao das empresas, com a
preservacdo do meio ambiente, devera aumentar, uma vez que, 0 proprio
consumidor esta se tornando mais seletivo, mais informado e preocupado

com o futuro do planeta.
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Em paises mais desenvolvidos esse novo perfil do consumidor ja esta
mudando o comportamento das empresas e forcando o governo a adotar
uma legislagdo mais rigida para nortear o comportamento dessas empresas.

O presente trabalho abre perspectivas para uma série de estudos futuros,
principalmente devido a grande confusdo que as empresas ainda fazem na
aplicagdo das variaveis do marketing ambiental no seu planejamento

organizacional.

Faz-se necessario, por exemplo, verificar qual a credibilidade desses

anuncios ecoldgicos junto aos consumidores, no mercado consumidor.

Outras vertentes poderiam ser; medir a eficacia desses anuncios com relacao
aos apelos utilizados no processo de comunicagao para divulgar os produtos
e servicos da empresa; qual a extensao do ceticismo do consumidor com

relagdo a propaganda ecologica.
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