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LI avareza, a sacralizacao, a
materializacao e 0 consumo

lara Margolis Ribeiro
Walter Franklin Marques Correia
Fabio Campos

Bernardo Providéncia


https://dx.doi.org/10.37885/201001921

RESUMO

A avareza, como um pecado capital, € o apego demasiado ao bem material e esta atre-
lado ao comportamento e o consumo do colecionador. Este, por sua vez, sacraliza seus
artefatos por rituais, organizagéo e procedimento dando significado ao conjunto, partindo
do coletivo ao particular e retomando ao coletivo. A materializagdo € um ato de consumo,
com habitos comportamentais e com preenchimento de lacunas emocionais. Este trabalho
faz a conexao entre a colecéo, o consumo e o comportamento do colecionador. Com uma
pesquisa com 79 colecionadores comuns, ficou evidenciado que cada colecionador tem
seus rituais diante de sua cole¢ao e que elas tém representacao simbdlica e despertam
uma gama de sentimentos e emocgdes positivas.

Palavras-chave: Avareza, Consumo, Colecionador, Sagrado, Emocdes.




INTRODUCAO

Entre os séculos Xl e XVIlI, da metade da época medieval ao inicio de um periodo pds-
-medieval, a religido servia como uma auditoria da consciéncia coletiva, ditando os valores e
a forma de conduta dos seus cidadaos. Segundo Lopes (2009), os “manuais de confissao”
sdo documentos didaticos, que se inicia pelo exame de consciéncia do fiel e com a parti-
cipacdo de um confessor, diante de algum pecado do contexto analisado. Para Delumeau
(1991, 2005) o conceito de pecado faz parte do cotidiano das pessoas, tanto no seu aspecto
psicolégico como nas suas condutas, podando as agdes dos fiéis pela obediéncia ao divino,
através de sua fé, do medo e do temor humano as possiveis consequéncias. Em sintese, o
pecado € uma refutagéo entre o humano e o divino, fundamentado pela crenca.

Pode-se encontrar nas religides diversos tipos de “guias” para esta dicotomia, como
por exemplo: os Dez Mandamentos, a Trilogia Agostiniana e também os Sete Pecados
Capitais. Este ultimo é originario da Igreja Catdlica Apostolica Romana e ganhou destaque
na época medieval. Baseava-se na crenca dos fiéis cristdos e na necessidade de cura aos
pecadores tendo a missao dos individuos serem “capazes de contribuir com e para a Igreja
Catolica” (LOPES, 2009, p. 316).

Sob outra perspectiva ha o consumo, que na sociedade liquida atual é primordial
para se manter vivo, o desejo que transcende a identidade e o material, 0 desejo que faz
o consumidor consumir (BAUMAN, 2001a). Enne (2006) destaca que a associacao entre
0 consumo e o estilo de vida € uma forte marca do capitalismo poés 1950, onde o sistema
se orienta cada vez mais para a esfera do consumo. Assim, o consumidor passa a ter sua
identidade moldada pelo proprio consumo.

O consumo pode se tornar uma experiéncia transcendente. Quando o consumidor
valoriza um bem acima do que deveria ser, ou seja, satisfaz uma necessidade de acreditar
em algo significativamente mais poderoso e extraordinario do que ele € isso tende para os
aspectos sagrados do consumo (BELK, 1989).

Neste cenario é possivel destacar um tipo de comportamento de consumidor pecu-
liar: o do colecionador. Aquele que é motivado a acumular uma séria de objetos similares
(MCINTOSH; SCHMEICHEL, 2002), sem previsao de uso (BELK, 1995a). Para alguns cole-
cionadores colecionar se torna uma religidao, eles se enxergam como os salvadores da socie-
dade, preservando o que acreditam ser nobre e bom para as futuras geracdes (BELK, 1995b).

Pautado no simbolismo e em rituais, a cole¢do passa a ser um ato de consumo sagrado,
materialista e possessiva (BELK 1989, 1995a, 1995b) e pode ser associada a algo nocivo.
Veselka et al. (2014) nomeia os pecados capitais como vicios autodestrutivos. Diante desses
pontos é possivel correlacionar o poder de crenca e significados que o consumidor pode

atribuir a produtos, experiéncias ou servicos, supervalorizando ou se conectando de forma
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tal a tratar aquele item de forma diferenciada e especial, e isso exibe aspectos do sagrado,
nao necessariamente a sacralizacado de conotacao religiosa, mas atribuindo ao significado
do produto respeito, rituais e emocgdes.

Oriundo da religido, a avareza é um dos sete pecados e pode se conectar com o sagra-
do do colecionador, tanto sob o viés do apego aos bens materiais, como na acumulacéao e
no orgulho da sua coleg¢do. Sacralizando, assim, cada parte do seu todo. E neste momento
onde h& o encontro do pecado, do sagrado e do consumo: na materializa¢cao do colecionador.

O intuito deste trabalho nao é focar nos Sete Pecados Capitais, nem nas suas diver-
géncias, mas sim nos rituais, simbolismos e emog¢des envolvidos no comportamento de
colecionadores, sendo estes pessoas comuns que guardam pelo menos um tipo de conjunto
de artefatos. Desta forma, este trabalho tem como intuito analisar se esses tragos convergem
para um comportamento avarento: o desejo de acumular, possuir, influenciando na autoes-
tima e no orgulho; ocorrendo em habitos do consumo do colecionador, que esta imerso em
uma sociedade de consumo (BAUMAN, 2001b) e tem sua realidade construida socialmente,
diante da ideia central do pecado capital da avareza.

O PECADO DA AVAREZA

Os sete pecados capitais podem ser vistos como os sete vicios que comprometem as-
pectos primordiais da conduta crista. O interessante a se destacar é que originalmente este
item nao estava na Biblia. Capps (1989) afirma que desde antes do século IV havia tentativas
para identificar as disposi¢cdes que constituiam a mais grave ameaca para o espirito do fiel
catolico. A lista mais antiga dos pecados é do século IV, feita por Evagrio do Ponto e depois
por Jodo de Céassios. Porém apenas no século VI o Papa Gregério | formulou a “atual” lista
(TICKLE, 2004). Estes pecados foram considerados mortais pelo catolicismo, porque eles
teriam o poder de mutilar ou até mesmo matar o espirito divino (CLARK, 1989).

A lista dos sete pecados n&o se originou na teologia, mas sim no contexto do dia-a-dia
dos lideres espirituais catolicos na tentativa de ajudar as crengcas mais confusas e turvas
(SULLENDER, 2014). Segundo Veselka et al. (2014) o grupo dos “vicios capitais” representa
uma grupo de comportamentos autodestrutivos originalmente definida pela Igreja Catélica e
depois incorporada nas areas filoséficas, cientificas e sociopolitica. Contudo, ha divergéncia
na composicao deste grupo, havendo variagdes através do autor analisado, por questao de
traducdo ou derivacao das palavras (SUCCI, 2006). Os pecados mais tradicionais encon-
trados sé@o: soberba, avareza, luxdria, ira, gula, inveja e a preguica.

Em uma sociedade massificada e de consumo, o que define seus membros ndo € o ato
em si, mas a emancipagcao do consumo, a definicdo da identidade pessoal pela posse e a
nova plasticidade das necessidades, estabelecendo o consumo livre de vinculos funcionais
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(BAUMAN, 2000; 2001a). Para Maciel e Flach (2014), “poucos vicios comportamentais sao
tao indigestos quanto a avareza”, pois enquanto o ser humano existir, este pecado estara
presente, junto com outros sentimentos e habitos. Sem desmerecer os demais pecados, a
avareza se torna o centro da analise ndo apenas por ter sido a mais mencionada nos pro-
vérbios da internet através do estudo de Succi (2006), mas por pertencer a materializacao
da posse em um mundo massificado.

Etimologicamente, avalia Succi (2006), o termo avareza vem do latim, avarus, que sig-
nifica avido por cobre, no caso dinheiro. Também tem sua influéncia do grego phylargyria,
com o sentido de amor a prata. Tendo o seu sentido atual comum como 0 apego exces-
sivo ao dinheiro, aos bens materiais, as riquezas. Sendo assim a avareza € a compulsao
pelo “ter” cada vez mais, gastando-se o minimo possivel ou nada, indo além pelo gosto do
dinheiro e convergindo para o apego aos bens passageiros. E importante analisar que o
“delito” da avareza pode estar relacionado a comida ou aos bens materiais. A um desejo
egoista, algumas vezes excessivo, de ter além do que se precisa. Sob a 6ética financeira,
esta atrelado a mesquinhez.

Reforca-se que ha similaridade do termo com o pecado da gula. Para Luman (1989)
apesar destes dois pecados se parecerem, a gula tem correlagao com comida e tem o limi-
tante da capacidade do corpo, ja a avareza € ilimitada e focada apenas no aspecto material.

A perspectiva da avareza varia de acordo com o contexto analisado, ou seja, varia de
acordo com a religido, os valores e as crencas sociais e pessoais (BARROS, 2010). Tickle
(2004) demonstra que apesar do possivel desvio ha uma convergéncia entre religides e
crencas. No budismo ela é “a verdadeira sujeira e que os sabios devem afasta-la'. O Tao
Teh Ching? diz que nao ha calamidade maior do que ceder a avareza. O guru siquista Granth
Sahib afirma que onde ha a avareza ndo pode haver amor. Nos trés casos a associa¢éo ao
negativo € evidente.

Este pecado incorpora a tendéncia de manipular e trair os outros para um ganho pessoal
(CAPPS, 1989). Segundo Lyman (1989), o pecado da avareza, refere-se ao desejo mais
desordenado e insaciavel perante a posse de algo, como um pecado corresponde a ansia e
a avidez de acumular e obter dinheiro. Sullender (2014) enfatiza que esse desejo excessivo
de possuir mais e mais, chega a ser fora de propor¢céo com a propria necessidade legitima,
podendo implicar na autoestima da pessoa. Por fim Succi (2006) enfatiza que a avareza
pode levar a crueldade humana.

A avareza € um desejo ardente de riqueza e abundancia, induzindo a pessoa a que-
rer um pouco mais (CAPPS, 1989; CAPPS; HAUPT, 2011). Qualquer um pode ser afetado

1 Essa frase pode ser encontrada no Visudhimagga, do século XlI e foi retirada do préprio livro de Tickle.
2 Obra da Tradicédo Oral Chinesa, conhecida em Portugués como “O livro do caminho e da virtude”
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quando casos de “cobi¢ca” ganham foco na midia, na legislacéo ou ao publico e ao longo dos
ultimos anos esse tema vem ganhando destaque no mundo médico pelas suas consequén-
cias a saude (WILLIAMS, 2016). Para Aquino (2001) a avareza pode resultar em traicéao,
fraude, mentira, perjurio, inquietude, violéncia e rigidez no coragéo.

Ela esta fortemente correlacionada com o pecado do orgulho com o “maquiavelismo”
e com a psicopatia, na escala de vicios e virtudes (Vices and Virtues Scale - VAVS). Nesta
mesma escala o orgulho esta correlacionado com o narcisismo, tendo também uma subcor-
relacdo entre avareza e o narcisismo (VESELKA et al., 2014). Este pecado pode ter como
subconjunto a inveja (SULLENDER, 2014). No sentido comum, é possivel entender como um
apego excessivo ao dinheiro, aos bens materiais, a riquezas ou a mesquinharia (SUCCI, 2006).

E importante perceber que, de fato, a avareza tem uma conotacdo negativa, sendo
uma transgressao moral e de conduta. Algo que néo é desejado como um exemplo ou vicio
pessoal. Pode-se observar que este pecado esta fortemente ligado a cobica, a ganéncia,
ao desejo, algumas vezes excessivo, pela posse do material que vai além dos limites do
corpo e, porque ndo, do bolso. Como também atrelado a paixao e ao orgulho. Todos as-
pectos plausiveis da materializacdo do consumo, podendo correlacionar, deste modo, seus
efeitos a este ato.

O COMPORTAMENTO: ENTRE O LiQUIDO, O DESEJO E O SAGRADO

A sociedade atual é denominada por Bauman (2000;2001a;2001b) como a sociedade
de consumo. O consumo passa a ser o0 servo das necessidades, adaptados em uma nova
plasticidade e com novas normas, e também passa a ser sua propria finalidade, de forma
dindmica se reconstrdi e mede o0 seu progresso pela sempre crescente demanda. A “fre-
nética” busca pela identidade se torna um subproduto da globalizagédo, de forma legitima
e natural. O compartilhamento da individualidade faz parte do reconhecimento do proprio
individuo e tem sua criagdo pautada por padronizacdes sociais, com a identidade socialmente
produzidas e a realidade socialmente construida. Resultando na vida cada vez mais fluida,
transitoria, incerta, mutavel.

Para Enne (2006) o processo de construcao do sujeito se transforma junto com a forma
de pensar no consumo. Onde existe 0 consumo social, com objetivo atrelado a producéo e
as necessidades humanas, e o consumismo, com seus valores simbdlicos e sociais, com
énfase na construcao de identidade publica, que seja ela real ou na projecao dos almejos da
construcao da identidade pessoal que deseja partilhar. O consumidor esta sempre fazendo
escolhas e as informacdes que ele tem define o tipo de consumidor que ele sera (NELSON,
1970). Inclusive, as pesquisas de consumo podem resultar na producdo do consumidor
(ZUKIN; MAGUARI, 2004).
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A sociedade “liquido-moderna” é definida como aquela que tem condi¢des de tempo
€ acao mais curta do que 0 necessario para a sua consolidacao, tendo alternancia entre
aspectos opostos e reconfiguracéo do tempo de agéo, trazendo a obsolescéncia prematura
e a auséncia da forma com caracteristicas (BAUMAN, 2007). Algumas caracteristicas do
comportamento do consumidor liquido sao destacadas por Bardhi et al. (2012) como o va-
lor situacional, o valor de uso e a imaterialidade. Tendo o consumidor tem a plenitude da
escolha (BAUMAN, 2000).

Belk et al. (1989) analisa que 0 consumo envolve mais do que o significado que os
consumidores precisam no dia-a-dia. O consumo pode se tornar um veiculo de experiéncia
transcendental, o que implica que o comportamento do consumidor pode apresentar alguns
aspectos de sacralizacao. No caso, o sagrado envolve a magica, a satisfacao de uma ne-
cessidade de acreditar em algo mais poderoso e extraordinario, mas ndo o unico e muito
menos exclusivo da religido. Os consumidores designam como sagrado os objetos, luga-
res ou tempo que tenham um valor expressivo ou significado para eles e expressam este
valor consumindo-o. A equivaléncia € igual para a sacralizagdo social, porém deve haver
uma coesao e integracao para o coletivo, como também deve ser socialmente aprovado.
Durkheim (1915-2008) enfatiza que o sagrado vai além da criacao individual, ele emerge
coletivamente, através de processos sociais e deve trazer um sistema de significado do
coletivo para o particular.

O termo sagrado € utilizado de forma ilustrativa e pode ter trés significados diferentes,
sugere Evens (2003): o religioso, o transcendental e o ‘separado’™. Onde o ultimo item di-
verge dos dois primeiros de forma conceitual, linguistica e relacional. Esta tipologia vem da
intersecao dos seus elementos definidos pelos individuos ou pelos grupos sociais e pode
ser ocasionado por eventos naturais ou que tenham associag¢des sobrenaturais, mas que na
maioria das vezes nao tenha nenhuma ligacdo com o sobrenatural. O autor ainda sugere uma
nova nomenclatura: o sagrado civil, onde inclui a sacralizac&o de pessoas, objetos, lugares,
simbolos, costumes, entre outros. E onde estes s&o guiados, em parte, pela valorizagao
pessoal do que é sagrado, atribuindo um significado especial. Para Petrof (2015) o sagrado
consiste em um ideal pertencente a uma relacao base ritual-tempo-espaco.

Durkheim (1858-1917) enfatiza que o sagrado e o profano tém suas origens na religio-
sidade e que o sagrado nunca deve ser “tocado” pelo profano. Estas duas categorias séo
radicalmente opostas, havendo uma hierarquia de valores que as separam. Outro ponto que
o autor destaca € que a parte do sagrado é sagrada da mesma maneira e da mesma intensi-
dade que o seu todo, desde que esta parte remeta ao simbolismo do todo por ela representa-
da. Ja Seidlitz et al. (2002) analisa a transcendéncia espiritual e o seu desenvolvimento. Ele

3 Termo originado do inglés “apart”, utilizado por Belk et al. (1989) e por Evens (2003).
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observa que isso se refere a experiéncia percebida do sagrado que afeta a auto-percepcao,
0s sentimentos, as metas e a habilidade de transcender as dificuldades.

A interface entre o sagrado e o profano é negociada no paradigma da realidade, onde
h& uma tendéncia interessante das narrativas mediadas do termo se torna mistificada, ten-
do a divergéncia entre os termos apenas no ambito da imaginacdo. No qual o processo de
ritualizacao do meio e do conteudo, produzido através do simbolismo, da representacéo do
significado e das experiéncias (PETROF, 2015).

E interessante destacar que o conceito de experiéncia iniciou efetivamente na década
de 1980 com Holbrook e Hirschman (1982), onde demonstraram que no consumo esta pers-
pectiva iniciava pela consciéncia e variava pelo significado simbdélico, respostas hedénicas e
critérios estéticos. Dando énfase para os sentimentos, a cogni¢cao e o comportamento pauta-
dos pela subjetividade do consumo experimental. Estas mudancgas podem ser evidenciadas
na construcéo da identidade do sujeito e na relacdo com os artefatos.

Isto posto, 0 consumo esta conectado as experiéncias, ao tangivel e ao intangivel, mas
principalmente a criacao e distincdo da identidade, embasado nos simbolismos e rituais,
dentro do &mbito pessoal ou social construido. Quanto mais simbdlico e singular, maior
a chance de sacralizacao do objeto, lugar ou tempo. Quanto menos, maior a chance de
se tornar profano.

Para Zukin e Maguari (2004) a maioria dos estudos socioldgicos do consumo esta em
uma dicotomia. Por um lado um sistema de consumo massificado, com interferéncia direta
na economia, por outro, influéncia nos valores individuais, nas atitudes e no comportamen-
to pessoal que interferem na cultura de consumo. Segundo Enne (2006) vivemos em uma
“sociedade adoentada” e onde se cultiva a anulagao da identidade individual por um consu-
mo massificado. O que remete a sindrome consumista pautada em excesso, desperdicio e
velocidade (BAUMAN, 2008).

Por outro lado o desejo é a forca por tras da motivacédo do consumo contemporéneo
(BELK; GER; ASKEGAARD, 2003). O desejo nao é a experiéncia, mas a ansia, a cobica e
a busca por algo magico. Ele é energizante, o que justifica o desespero de algumas pes-
soas pela aquisicao. Nesta sociedade de consumo a aspiragao do consumidor implica na
esperanca e aqueles que nao podem pagar terminam no desejo hipotético do ter sem poder.

A necessidade solida circunscrita e finita, complementa Bauman (2001a), foi substituida
pela liquida, com desejo fluido e, portanto, expansivel, inconstante, moldavel e auténtico.
Porém o desejo vem a ser descartado, uma vez que o consumidor ndo consegue mais manter
o ritmo acelerado da demanda. Em contrapartida, este mesmo desejo é uma substituicao
necessaria da libertagcdo do prazer, purgando os ultimos residuos dos principios da realidade.

Os desejos reciclados em torno do mesmo objetivo geram o ciclo da cobica, onde este
anseio pelo consumo é uma acéo de pertencimento na cultura de consumo, evidenciando a
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importancia do contexto cultural especifico para o objeto desejado como o contexto cultural e
social para incorporar a cultura de consumo global. Estas aspiragdes estao correlacionadas
com as emocoes, no caso com o declinio da felicidade (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003).

Nesta perspectiva, o que permeia o grau e as atitudes do comportamento do consumidor
€ o seu perfil. Graham (1999) demonstra que os consumidores materialistas ndo sdo uma teo-
ria paralela de tipo de consumidores, mas uma faceta diferente do mesmo fenémeno. Logo,
as pessoas que tém o materialismo como um valor tendem a ter uma maior expectativa na
aquisicao, acreditam que a compra e a posse tém um papel de pertencimento as necessida-
des, com caracteristicas resultantes de ndo generosidade, possessividade e maior aderéncia
a propaganda. Ou como afirmam Fournier e Guiry (1993) o materialismo esta fortemente
correlacionado com a posse tangivel, através de predominancias das experiéncias negativas.

Brown et al. (2015) demonstra como a orientagdo para o material esta relacionada as
circunstancias e ao desejo econémico, os padroes de gastos ou aquisicao hipotéticas em
resposta aos gastos ou ainda o consumo de sonhos ou de desejos. Deste modo, onde ha um
conflito de valor para as pessoas materialistas que norteiam seu estado afetivo, associan-
do o materialismo as experiéncias as emocdes. O materialismo afeta as atitudes, crencas,
preocupacdes e comportamentos ambientais do consumidor (JOUNG, 2013), mas a énfase
dada aos bens é relativa, variando de acordo com a vida util do artefato e com o tempo o
ciclo de vida do individuo (BELK, 1985).

O materialismo foi definido por Belk (1985) como a importéncia do consumidor atrelada
aos bens materiais que possui, demonstrando uma correlacdo negativa entre o materia-
lismo e a felicidade. Os consumidores com este comportamento buscam falsas fontes de
contentamento e terminam se desapontando. Contudo o autor também afirma que pessoas
gue por varias razdes experimentam insatisfacdes ao longo da vida, acabam se tornando
materialistas em busca da felicidade nos bens materiais. Para Goldsmith e Clark (2012) o
materialismo esta relacionado a quao importante os bens materiais sdo na vida da pessoa,
Nno caso as pessoas materialistas tem uma preocupacao excessiva neste aspecto.

Por outro lado Browne e Kaldenberg (1997) analisam o materialismo como um conjunto
relacionado de tragos, atitudes e valores centrados em bens e orientado a selecao de eventos
ou coisas. Desta forma, pode-se ter como traco o aquisitivo, o afeto relacionado a compra
como a atitude e as prioridades de compra como o valor. Os autores também ressaltam que
os valores materialistas estédo associados ao gerenciamento de impressdes, através dos bens.

Em seu estudo Joung (2013) chega a conclusao que os consumidores tendem a obter
posses e a serem autoindulgentes. Os consumidores materialistas apresentaram niveis
mais altos de compra e também de compra impulsiva, do que os consumidores ndo-mate-
rialistas. No p6s-compra também tendem a manter o valor percebido desses bens, inde-
pendente do seu uso.
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O envolvimento dos materialistas com os produtos e com as marcas foi estudado por
Browne e Kaldenberg (1997). Eles perceberam que as pessoas com auto-monitoramento
mais elevados tendem a ser mais materialistas, como também sentem mais prazer com os
bens materiais, atrelando o sucesso e a felicidade a estes artefatos. Este tipo de consumidor
procura o valor simbdlico do produto e da marca atrelado ao status e ao prestigio social, ao
invés do valor sentimental. Brown et al. (2015) compara as pessoas mais € menos materia-
listas, independente do nivel de renda, e conclui que as que sdo mais tém como caracte-
risticas demonstrar mais suas posses, fazer compras com menos restricdes e gastam mais
em compras em bens e servi¢os de necessidade. Como também tem uma maior quantidade
de experiéncias emocionais desagradaveis.

Outro aspecto que merece destaque € a relagcédo entre o materialismo, o status do
consumo e a independéncia do consumidor. O estudo feito por Goldsmith e Clark (2012)
demonstra a correlagéo de influéncia do comportamento entre o materialismo e a constru¢ao
da personalidade. Ou seja, 0 materialista sofre mais interferéncia de opiniao de terceiros ou
pelo consumo de status. Desta forma, a analise comprova que o status de consumo media
completamente a relacéo entre o materialismo e a independéncia do consumidor.

Assim analisando, o materialista sacraliza suas posses em um consumo de status,
dependéncia e possessividade. Isto embasado em um comportamento especifico de um tipo
de consumidor que tem como caracteristicas o desejo de ter, a demonstracao das posses,
a definicdo do seu eu embasado no simbolismo, na valorizagdo do bem e na experiéncia.

A colecao: a materializacao dos desejos as atitudes avarentas

Colecionar pode ser definido por Belk (1995a;1995b) como o processo ativo, seletivo e
apaixonante de adquirir e possuir coisas retiradas do uso comum e percebidas como parte de
um conjunto de objetos ou experiéncias néo idénticas, bem como € uma busca possessiva,
materialista e de aquisicédo. Este tipo de consumo difere da maior parte dos outros tipos de
consumo por se preocupar com um determinado objeto e a falta de uso comum para estes.

Destaca-se que ha uma diferencga entre o colecionador e 0 acumulador. Para Nordsletten
e Mataix-Cols (2012) o colecionador atribui simbolismo e sentimento aos objetos ja acumu-
lador € uma doencga mental, que tem a acumulacéo atrelada a seguranca e a identidade
pessoal. Este € menos focado na meta, tem a desordem como fator predominante e vé o
valor utilitario e sentimental, acumulando uma variedade maior de itens. Ele € uma minoria
dos colecionadores extremos e inclusive tem mais dificuldade com relacionamentos com
outras pessoas. O colecionador pode apresentar uma dificuldade em descartar ou dividir

suas posses e é mais presente nas criangas (70%) do que nos idosos (15%).

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




Figura 1. llustragao do colecionador e do acumulador

Acumulzdores — entre
2 B 5% da populacdo

Colecionadores Tipicos — em
tomo de 30% da populagéo

Colecionadores Extremos —
Percentual nao conhecido

Fonte: Nordsletten e Mataix-Cols, 2012.

Para Mcintosh e Schmeichel (2002) o colecionador é a pessoa que se motiva para
acumular uma série de objetos similares, sem a intencéo de descartar ou se desfazer ime-
diatamente deles. Este comportamento € complexo, contudo pautado pela possivel diver-
géncia dos artefatos, mas ndao do comportamento deste consumidor. Em compara¢ao com o
consumo normal, destaca Belk (1995a), colecionar se diferencia por ser algo extremamente
individualista e onde os colecionadores competem pela singularidade dos objetos, pela
raridade e pelo conhecimento. Por tras da colecédo ha o desejo de se expressar de forma
criativa e pela ampliacéo da proépria identidade do colecionador. Esta busca muitas vezes
resulta na forma de satisfacéo e sacralizacdo das necessidades.

O colecionador se envolve e sacraliza o consumo dos objetos (BELK, 2001).Pautados
por desejos “apaixonados” envolvem um periodo de tempo superior, com cobiga, paciéncia
e sacrificio (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003). No caso, a cobica esta relacionada com o
pecado da avareza, composto exatamente pelos desejos. Salienta-se que a avareza néao €
apenas o gosto pelo dinheiro, mas também o apego aos bens passageiros, materiais (SUCCI,
2006). Para Sullender (2014) um pensamento obsessivo geralmente esté interligado com um
comportamento pecaminoso, que por sua vez encontra suas raizes em uma atividade mental.

O desejo € acompanhado pela incerteza de quando um tesouro é realmente achado,
e pelo medo da néo aquisicdo imediata deste “objeto Unico” possa resultar na perda de
oportunidade, para sempre. Isto resulta na dificuldade orcamentaria do colecionador, ligada
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a uma atividade concorrencial de prestigio e sentimentos de competéncia de algo fora do
alcance que esta sempre desejavel (BELK, 1995b).

Para Pépece (2009) ha oito motivagdes para o colecionador colecionar, sendo a busca
da imortalidade; o prazer na cacga; saudosismo; suprimir frustacdes; representacao do eu;
competicao; formar relacionamentos; e a atividade didatica. Mcintosh e Schmeichel (2002)
enfatizam que colecionar reflete atos sociais, psicolégicos, econémicos e possivelmente
biol6gicos e consideram oito aspectos no comportamento do colecionador, sendo eles:

1. A deciséo de colecionar algo;

2. Reunir informacdes sobre este algo;

3. Captar um ou mais objetos criando uma ligacao entre eles e a planejar como captar
ainda mais;

Procurar;

Adquirir;

Reacdo com a aquisicao (p6s consumo);

Manipulacgéao, exibicdo, catalogacéo;

© N o 0 A

Volta ao terceiro ou primeiro estagio

Este comportamento é variavel. E interessante observar que o processo remete a um
ciclo de desejos e agdes. Exemplificando, os colecionadores que sacralizam as cole¢des
tem rituais nas atividades, onde: rotulam, organizam e exibem a colecéo, legitimando e tor-
nando nobre tal atividade (BELK et al., 1989). Pépece (2009) destaca cinco caracteristicas
na pratica de colecionar:

1. O cuidado na conservagao e armazenamento;

2. Continuar comprando mais itens para a colecéo;

3. Comprar itens de forma seletiva;

4. Carregar de afeto os itens colecionados;

5. Desvincular os itens colecionados da fung&o original.

Observa-se que em cada etapa ha sentimentos envolvidos. Almeida et al. (2014) con-
firma no seu estudo dois tipos de comportamento para os colecionadores: 0s que tem os
rituais de comportamento para o consumo destacados por Belk e 0os que tem alguns aspectos
destes rituais, mas apresentam também um forte envolvimento simbodlico com a experién-
cia. Ja Zonneveld e Biggemann (2013) concluem que valores natos individuais e crengas,
que em grande parte sdo determinadas pela cultura nacional, orientam o comportamento
deste tipo de consumidor e direcionam as decisOes da coleg¢ao. A paixao e o entusiasmo
que os colecionadores tém sao herdados pela cultura e pelo simbolismo.
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Propondo um novo modelo para explicar o comportamento do consumidor-colecionador,
Carey (2008), se baseou na literatura social e psicolégica e demonstra que esta area criou um
mercado secundario e peculiar para os fabricantes, referente a bilhdes de dblares. Ou seja,
o fabricante deve produzir produtos colecionaveis, em conjuntos identificaveis, com alguma
medida de escassez e limitacdo de consumo, possivelmente com espagamento de tempo
para potencializar o prazer da experiéncia e a “novidade” exclusiva. Permitindo, assim, que
os fabricantes atribuam precos mais elevados no mercado primario, utilizando como uma
estratégia de marketing.

Ha poucas diferengas entre gastar dinheiro em uma colec¢ao, jogos de azar ou drogas,
pois cada uma pode ser possuida com a mesma diligéncia e produzir picos emocionais
comparaveis, podendo ferir significativamente outras pessoas pela obtencéo através do
dinheiro, do tempo e da atencdo que poderiam ser destinado a pessoas e néo as coisas
(BELK, 1995b). Logo, a avareza pode ser vista como um ciime mérbido, que leva algumas
pessoas a se apossarem de determinados atributos incluindo dos outros, sendo a aquisicéo e
acumulacéao de dinheiro e bens materiais pela dimenséo do ter e pode trazer consequéncias
danosas para o ser (MARIOTTI, 2000).

Lyman (1989) afirma que a avareza esta associada a especificagéo do sagrado, assim
como a dinheiro é capaz de despertar um carater peculiar e exigente. Para Belk et al. (1989)
os colecionadores tem uma reveréncia aos seus artefatos colecionados. Este consumo
sagrado esta relacionado ao tipo ‘separado’, com sentimentos auto transcendentes e com
respeito aos objetos. Em outro momento (idem, 1995b) o autor destaca que o fato de alguns
colecionadores encontrarem a extensao da sua cole¢ao na vergonha e na culpa é sinébnimo
do reconhecimento do lado obscuro deste ato. Capps (1989) demonstra que a avareza faz
parte do grupo auto-destrutivo. Ela também € a parte externa e visivel da manifestacéo in-
terna e invisivel do orgulho e esta atrelada as dimensdes profissionais e pessoais de cada
pessoa (CLARK, 2011).

Os colecionadores geralmente se esforcam para ter uma histéria ou um exemplo para
cada item e apenas estes artefatos, que de alguma forma tem algum significado, sédo os
selecionados para a colegcdo. Como um tesouro achado, quando se encontram dentro de
um grupo similar assumem um significado além da sua existéncia individual, se tornando
parte de um conjunto, de algo maior. Desta forma, inspiram orgulho, desejo e ganancia
(BELK et al., 1989).

A natureza social do desejo implica que as preferéncias dos consumidores estao longe
de se tornarem independentes. O que desperta no consumidor o desejo de se conectar a
um artefato em particular ndo é somente as particularidades do objeto, mas sim as proprias
esperancgas do consumidor para um estado alterado de pertencimento, dentro de um contexto
social de relacionamentos (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003).
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Os colecionadores geralmente resgatam objetos “sagrados” de pessoas que nao en-
tendem o valor que ele tem (BELK et al., 1989). De um lado o ato de colecionar detém o
materialismo da posse, do fetiche pelo artefato e do vicio negativo, por outro lado ha a paixéo,
o compromisso e o foco que caracterizam a coleta, se assemelhando ao amor romantico e
auto transcendente.

As pessoas que colecionam gastam dinheiro, algumas vezes uma boa quantidade, para
adquirir um item que eles nao irdo usar, ao invés disso irdo arquivar ou exibir para depois
procurar mais um item diferente do que ja tem, mas dentro do mesmo contexto (MCINTOSH;
SCHMEICHEL, 2002). Inclusive alguns bens sao criados especialmente para o mercado de
colecionadores (CAREY, 2007).

Succi (2006) enfatiza que a avareza consiste na compulsao pelo ter, no acumulo exa-
gerado de bens e cada vez mais gastando o minimo possivel ou nada. Salienta-se que ha
divergéncia entre perfis, de acordo com a pesquisa de Capps (1989) e reforcada em Capps
e Haupt (2011), a avareza esta mais correlacionada ao sexo masculino e o orgulho ao fe-
minino. Inclusive, foi constatado na pesquisa de Emond et al. (2016) a associagao positiva
entre colecionadores*.

A distincéo do sagrado e do profano é feita através do comportamento dos consu-
midores no tempo, espaco e nos objetos. De maneira simplidicada, o sagrado esta nas
experiéncias que o consumidor atribui um status especial dando um propdsito para a vida,
como por exemplo, nas colegcdes pessoais. No caso da colecao a atividade foca na vida e,
aparentemente, torna a pessoa feliz. Contudo, esse ndo € o unico motivo, o colecionador
também tem o sentimento de dominagéo, com patologias de auto absor¢éo, avareza e mes-
quinhez, que também pode ocorrer dentro do mundo sagrado. (BELK et al., 1989). Bardhi
et al. (2012) destaca que em um mundo cada vez mais liquido ao apego as coisas podem
ser um problema.

Por sua vez, a Avareza nada mais € do que “amar as coisas acima de todas as coisas”.
(RESENDE, 1964). Sao desejos particulares, embasados no social, que constroem essa
realidade do colecionador. Com a evolucéo da colecé&o dos materiais e do conhecimento do
colecionador, o ato vira um ritual e junto com os bens passam a ser sagrados.

Ao final, & possivel constatar que apesar do comportamento complexo o ato de cole-
cionar envolve rituais (ou ciclo de desejos e ac¢des), apego, posse, materializacédo, paixao,
sentimentos, crencas e simbolismo a partir de um conjunto de objetos “sacralizados” do
ambiente comum, por ser ndo idéntica ao olhar individualista daquele colecionador. Ou seja,
um comportamento com caracteristicas avarentas, dentro de um mercado rentével e restrito,
fugindo da ideia da massificacédo atual.

4 Pesquisa elaborada com criancas e sua colecdo de brinquedos

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




METODOLOGIA

De acordo com a literatura abordada é possivel destacar trés aspectos principais que
criam uma conexao entre si: a colecéo, o sagrado e o consumo. A premissa da pesquisa foi
analisar o habito de consumo de quem tem algum tipo de colecédo, dentro da 6tica adotada
neste trabalho. Ou seja, tem um processo ativo e seletivo de adquirir e possuir algo do uso
comum, porém percebida como uma parte de um conjunto especial, com o intuito de checar
o simbolismo, as emocdes e os rituais envolvidos neste habito de consumo e correlaciona-lo
com a avareza e a sacralizacdo. Diante disso, foi considerado colecionador todo aquele que
tem pelo menos uma colec¢éao, independente se ele se enxerga como colecionador ou se 0s
outros 0 enxergam como colecionador.

A pesquisa foi feita através de questionario, com amostragem nao probabilistica, por
conveniéncia inicial e por bola de neve para os ultimos entrevistados. Ela foi direcionada a
pessoas que tinham algum tipo de colec&o e depois reencaminhada para pessoas que de
alguma forma eram reconhecidas por isso.

Foi questionado aos entrevistados o que colecionavam, o tempo de colecdo, quais
rituais eles faziam, a forma que adquiriam novos itens, a percep¢ao que tinham deles como
colecionadores e o sentimento envolvido no processo. Essas perguntas tinham como pre-
missa entender o comportamento do colecionador e averiguar se 0s rituais e sentimentos
convergiam para a avareza. Desta forma, buscou-se o entendimento da avareza em pessoas
com comportamento de colecionador.

Para analise desses fatores foi feito uma pesquisa com 79 pessoas que tem pelo menos
uma colecao. O grupo foi composto por:

* Género: 49,4% do sexo masculino e 50,6% do sexo feminino;

+ Faixa etéria: todos com mais de 18 anos, sendo composto por: 17,7% de 18 a 25
anos, 50,6% de 26 a 35 anos, 26,5% de 36 a 59 anos e 5,2% acima de 60 anos;

+ Quantidade de colecbes: 55,7% tem apenas uma colecéo e 44,3% mais de uma
colecao;

O tratamento dos dados foi feito pela plataforma Excel, analisando cada resposta. Para
deixar mais visual foi elaborado nuvem de palavras elaborada de acordo com a repeticao
dos itens de respondentes diferentes ou em graficos. Salientamos mais uma vez que os
colecionadores foram “rotineiros”, em geral, ndo sao colecionadores profissionais e colecio-

nam por algum motivo pessoal.
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RESULTADOS DA PESQUISA: O COLECIONADOR E A SUA COLECAO

Em relacéo ao tempo de colecao esta apresentado na Figura 2, e € possivel perceber
que 68,4% colecionam a mais de uma década e 77,4% se consideram a colecao especial e
92% néao as vendem, alguns nao tem ideia do valor e apenas 3 pessoas as venderiam. O mo-
tivo de iniciarem variou bastante, mas os principais relatados foram, pelos gostos, interesses
em algo, sentimentos, influéncia de alguém ou lembranca. Em relacédo a ordem de grandeza
das cole¢bes analisadas, mais de 70% tem algumas dezenas ou ate varias centenas de
unidades do item colecionado.

Figura 2. Tempo de colegdo

Mais de 30 anos, menos de 1 ano
5% 3%

Em relacéo aos tipos das colecdes relatadas as que mais se repetiram foi: Moedas,
Livros, Canecas/copos/xicaras, representada na Figura 3 apenas como Canecas. As trés
juntas representaram um terco das colecdes. No total foram 131 cole¢cbes, com 63 itens
diferentes. Salienta-se que a maioria nunca deixou de comprar algo para comprar um item
da colecao, todavia mais da metade ja o fez alguma vez.

Figura 3. Tipos de cole¢des
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E interessante enfatizar que a maioria ja deixou de comprar algo mais importante para
poder comprar um item da sua colec¢do. Todos os entrevistados tem algum ritual perante a
colecao, e o ritual mais enfatizado € por o item junto com os demais. Entretanto, apesar da
forte influéncia social na atualidade, publicar os novos itens da colecédo nas midias sociais
nao foi um ritual de destaque. A Figura 4 apresenta melhor esses rituais.

Figura 4. Rituais com novos itens
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A interacéo de outros com a coleg¢do variou muito entre os questionados. Primeiro
a divisao de dois polos, os que nao mostram sua colegcao e os que mostram. Depois em
relacdo a outras pessoas poderem tocar no acervo, nesse caso trés grandes grupos surgi-
ram: 0s que nao deixam ninguém tocar, 0s que permitem tocar com algumas condicodes, e
0Ss emprestam para quem precisar ou solicitar. Mas quase metade das pessoas gostam de
mostrar seu acervo.

Em relacdo a aquisicdo de novos itens, a Figura 5 apresenta as formas, sendo a es-
pontaneidade para a compra, a procura em lugares especializados, a pesquisa na internet

e lembrancgas os principais fatores.

Figura 5. Forma de aquisicdo dos itens
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Pesquisa na Internet

Evidencia-se que a maioria dos entrevistados afirmaram que os itens s6 sao inclusos

na colecdo com atribuicdes emocionais, seja em um momento, seja em presente, conquista
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ou experiéncia. A outra parte procura pelos seus itens, mas isso ndo exclui o apelo emocio-
nal. A Gtica desses colecionadores perante sua colecao € interessante, visto que a maioria
nao se considera acumuladora, excessiva, nem gananciosa, mas se considera apaixo-
nada, seletiva, orgulhosa e curiosa perante a colegao. A Figura 6 apresenta a intensida-
de dessa percepcao

Figura 6. A percepcdo dos colecionadores perante eles mesmos
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Poucos minimizaram elas informando que a colecao era “basica”, “desatualizada”, “falta
muito para chegar no ideal”. Porém a grande maioria correlacionam suas cole¢des a algo es-
pecial, que traz lembrancas, sentimentos ou prazer, descrevendo como “minha vida”, “partes

1

dos melhores momento que vivi”, “um dos meus prazeres” ou “um sonho sendo atingido”.
Eles falam de suas cole¢des com sentimentos como amor, apego, afeto, cuidado, paix&o.
Em uma analise mais reflexiva foi perguntado aos participantes o grau de intensida-
de que eles se consideravam perante a colecao, de acordo com algumas caracteristicas,
sendo elas: acumulador, apaixonado pela colecéo, curioso pelas informacdes, compulsivo
na compra, compulsivo no conhecimento, excessivo, ganancioso (desejo de possuir mais),
orgulhoso, possessivo e seletivo na compra. A Figura 7 demonstra a intensidade deles.

Quanto maior a palavra, maior a intensidade.
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Figura 7. Sentimento com os objetos
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A satisfacédo, a felicidade, o carinho, 0 amor, o prazer, a inspiracdo, a curiosidade, a

gratidao, a excitacéo e o prazer, na respectiva ordem, foram tidas como fortes emocoes
envolvidas neste processo. Também existe 0 oposto, com o sentimento de remorso quase
nulo, pois apenas uma pessoa sentia um pouco de remorso, seguido por culpa, inveja, an-
gustia, arrependimento, medo e ansiedade. Todos estes com baixo sentimento pelos cole-
cionadores. O significado de colecionar transcende a posse e cega ao nivel de envolvimento
emocional de auto realizacéo.

Esses itens foram embasados na teoria descrita anteriormente e os resultados ficam
claros de aceitacéo de sentimentos com conotacao socialmente positiva e rejeicdo de sen-
timentos com conotagao negativa. Contudo, essa pesquisa se deu com pessoas que tem
colecbes, mas nao se consideram colecionadores. Por fim, salienta-se o a ligagdo emocional

das pessoas com seus artefatos.

CONSIDERACOES FINAIS

Na sociedade de consumo, onde a realidade € socialmente construida, é possivel ver
na literatura e na pesquisa o apego simbdlico aos bens materiais. Pautado no consumo
simbdlico, os colecionadores sacralizam seu acervo com rituais e sentimentos, mas refutam
sentimentos socialmente negativos e confirmam os positivos.

Sobre este tipo de colecionador pode ser visto no simbolismo do consumo e na sa-
cralizagcéo do conjunto. Foi possivel observar o apego dos colecionadores aos artefatos do
acervo, a espontaneidade em conjunto com a seletividade da aquisicdo. E como este pro-

cesso remete a sentimentos de satisfac¢ao, felicidade, carinho, prazer e amor. Foi também
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evidenciado que ha rituais e habitos dentro deste comportamento de consumo. Convergindo
ao que a literatura menciona.

Algumas contradi¢des puderam ser vistas como a negacao consciente do comporta-
mento avarento e em contrapartida o apego, a acumulacgéao, o orgulho, a vaidade em mostrar
e o0 prazer/afeto pelos bens materiais. Este apego obsessivo pode ser visto quando mais
da metade dos entrevistados afirmam que ja deixou de comprar algo de necessidade para
satisfazer sua colecdo, demonstrando nao apenas o desejo como também a individualidade.

Também foi evidenciado que o pecado da Avareza e a Sacraliza¢ao tém evidéncias de
ligacdo com o consumo até para um colecionador “rotineiro”, que tem a sua colecéo baseada
na maioria das vezes em uma paixao e busca a satisfacao pessoal. A pesquisa convergiu a
ideia de Succi (2006), quando aborda o pertencimento da materializacao da posse em um
mundo massificado. Através da colecao (posse) se evoca sentimentos individuais e percep-
cOes acerca de si mesmo. Consequentemente a triangulacdo do consumo, da cole¢ao e do
sagrado resulta em comportamentos repletos de afeto e apegos. Com simbolismo e rituais
individuais com valorizacdo monetaria e comportamental.

Uma limitac&o do estudo estad na abordagem de colecionadores n&o profissionais, e
talvez em uma abordagem “dos profissionais” este comportamento seja modificado, ficando
como sugestao de analise futura.

Este estudo ainda tem como limitante uma pesquisa n&o representativa estatisticamen-
te, além de nao destrinchar o simbolismo atrelado as cole¢des, a divergéncia de sentimento
para um colecionador que tem mais de um acervo. Também n&o estuda a interferéncia da
colecdo na autoestima, a interferéncia do social com o pessoal (e vice-versa) nem se aden-
tra em como o sagrado vira profano ou o profano vira sagrado. Outro ponto que pode ser
analisado é se os colecionadores realmente “resgatam” objetos sagrado de pessoas que nao
dao o devido valor. Estes pontos ficam como sugestao de andlise para futuras pesquisas.
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T identificacao e perpetuacao
dos arquétipos femininos na

revista Capricho



https://dx.doi.org/10.37885/201001736

RESUMO

Define arquétipos e o conceito de inconsciente coletivo. Analisa os principais modelos
comportamentais que podem ser aplicados as mulheres, baseando-se nas deusas da
mitologia. Define os principais conteudos da revista adolescente Capricho, principal objeto
deste estudo. Tomando como base esses conteudos, identifica a utilizagdo de modelos
comportamentais e arquétipos. Conclui que a revista Capricho realiza a perpetuagao
desses na sociedade e os transforma em estereétipos.

Palavras-chave: Arquétipos, Feminino, Revista Capricho.




DEFINICAO DE ARQUETIPOS

Segundo Burckhardt® a imaginacdo humana possui a capacidade hereditaria de ser
como era nos primordios, o que explica o fato de alguns temas, motivos e lendas serem
comuns em diferentes locais ao redor do mundo. E necessario esclarecer que a imaginagao
nao é hereditaria, e sim a capacidade de ter essas imagens. Essas imagens universais e
primitivas encontram-se em nosso inconsciente e € a elas que Jung chama de Arquétipos.

Jung diz ainda que:

A diferenca da natureza pessoal da psique consciente, existe um segundo sis-
tema psiquico, de carater coletivo, ndo pessoal, ao lado do nosso consciente,
que por sua vez é de natureza inteiramente pessoal e que — mesmo quando
Ilhe acrescentamos apéndice o inconsciente pessoal — consideramos a Unica
psique passivel de experiéncia. O inconsciente coletivo ndo se desenvolve
individualmente, mas é herdado. Ele consiste de formas preexistentes, ar-
quétipos, que s6 secundariamente podem tomar-se conscientes, conferindo
uma forma definida aos contetidos da consciéncia. (JUNG, 1976, p.54).

Dessa forma o autor empirista considera a existéncia tanto de um inconsciente par-
ticular quanto a de um inconsciente coletivo, onde estariam localizados esses arquétipos.

Partindo do pressuposto de que o0 homem nao se diferencia dos demais animais, entao
podemos dizer que ele, também possui uma psique pré-formada, que € transmitida a todos
os descendentes de sua espécie, que revela tragcos caracteristicos de seus ancestrais. Essa
psique pré-formada seria reprimida, assim como os instintos animais, no homem e ficaria
presa em nosso inconsciente, sem jamais poder ser acessada por n0sso consciente, pois

isso acarretaria na perda do conteudo arquetipico.

ARQUETIPOS FEMININOS

Segundo Maria Teresa Mendonca de Barros, a resultante entre mulheres e seus papéis
€ a imagem que se cria de cada uma delas, ou seja, como elas séo vistas e julgadas pelos
demais e a imagem que elas fazem de si proprias e do mundo (BARROS, 2009). A partir
desse conceito, a maneira mais facil de classificar esses papéis é através da criacao de
modelos do que esperamos dos demais seres humanos. Essas expectativas sao universais,
e possuem valores diferenciados dentro de cada sociedade especifica.

Os chamados de modelos de agdo séao delineados a partir de padrdes de comporta-
mento e do que motiva os individuos a continuarem a viver em sociedade, padroes esses
que ficam abertos a diversas possiveis leituras e interpretacdes. A base desses modelos
se encontra no nosso inconsciente. Trata-se de padrdes arquetipicos, que, por estarem
presentes em nosso inconsciente coletivo, independem de tempo e espaco.
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A manifestacdo desses modelos acontece de maneira simbdlica, associando uma ima-
gem a um conceito através da transmissao dessa imagem para 0 nosso consciente. Os simbo-
los manifestados podem ser coletivos ou individuais, dependendo de sua abrangéncia. O co-
letivo atinge um numero maior de individuos, mas de maneiras diferentes, personalizadas.

Pierce define simbolo como “um signo que é determinado por seu objeto dindmico
apenas no sentido que ele sera assim interpretado. Ele portanto depende, ou de uma con-
vencéo, ou de um habito, ou de uma disposi¢cao natural de seu interpretante.” (PEIRCE,
1972, § 228). Neste caso, a interpretacédo dos simbolos sera diretamente relacionada a uma
disposicao natural do ser humano, fazendo com que seja criada uma identificagcdo entre os
individuos e o simbolo transmitido através de um entendimento no plano emocional, o que
Jung chama de alma. Quando o consciente passa a utilizar um determinado simbolo de
maneira excessiva ele passa a funcionar como um estereétipo, sem conteudo algum, ja que
esse conteudo arquetipico volta para o inconsciente coletivo, aguardando ser novamente
ativado por um novo simbolo.

Barros cria modelos de acédo com base em histérias de 6 deusas, que representariam
alguns papéis femininos na sociedade. Sao eles:

Hera

A grande senhora, modelo de esposa, cuja vida gira em torno do marido, buscando
ajuda-lo sempre, mas cobrando o reconhecimento de seu esfor¢o. Quando ndo obtém essa
gratidao torna-se rancorosa e vingativa.

Segundo Robles:

O Arquétipo de Hera perdura em cada mulher que se casa acreditando que o
matrimonio & a consumacao da satisfacéo feminina. A histéria de Hera repre-
senta também o caso tipico da jovem que, em meio a diversos conflitos sen-
timentais, se vé obrigada a casar para compensar a perda de sua virgindade.
Sua histéria de dissipou, mas esta presente nos assuntos que cada mulher
repete na intimidade, planejando vinganca e revolta marital, que, por fim, deram
margem ao estabelecimento do patriarcado caracteristico de nossa cultura.
(ROBLES, 20086, p. 51)

Deméter

A grande mae, modelo maternal protetor, que jamais aceita que seus filhos cresceram
e podem vir a se tornarem independentes. Se contrariada, torna-se devoradora e castradora.
Sua historia é triste e até um pouco tragica. A deusa, condenada a vagar em busca

de sua filha Perséfone, assombra a terra com o inverno para espelhar sua infelicidade.
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Deméter representa a mulher que abandona sua sexualidade para dedicar-se exclusiva-
mente ao papel de mée.

Perséfone

A eterna filha, modelo de juventude, sensibilidade, e fragilidade, real ou aparente.
Dependente dos outros para conseguir sobreviver, o que estimula 0 homem a cumprir 0
papel de ‘herdi salvador de donzelas em perigo’. Pode ser altamente manipuladora por tras
da imagem de ser indefeso que projeta.

Filha de Zeus e Deméter, essa imagem de filha fragil provém da luta de sua mée para
tira-la do mundo dos mortos, para onde foi levada por Hades, que a sequestrou e poste-
riormente casou-se com ela. Para livrar-se da maldicdo que Deméter abateu sobre a terra,
Hades concordou que Perséfone vivesse alguns meses do ano no mundo dos vivos € 0
restante a seu lado, no submundo. E dai que provém a idéia dessa dicotomia de Perséfone,
que aparenta ser uma donzela fragil, mas que na verdade € a rainha do inferno.

Afrodite

A deusa do amor, sedutora e vaidosa. Trata-se de um modelo voltado para os relacio-
namentos, mas que corre o risco de tornar-se excessivamente superficial, futil e egoista, s6
voltada para as suas vontades e necessidades.

Eterna infiel, desleal e batalhadora, a portadora do amor se caracteriza por sua argu-
cia ardilosa e sua capacidade de administrar a paixao e de manipular a humanidade a seu
capricho. Deusa da beleza, tdo odiada quanto invocada, estd sempre presente, sedutora,
a espreita da paixao.

Artemis

Deusa da caca, Artemis & desbravadora e a defensora do mais fraco, modelo de mu-
lher independente e competitiva, capaz de cuidar de si, lutar pelas causas em que acredita
e pelas pessoas que sao mais frageis fisicamente ou socialmente. Apesar de defender um
contato maior com a natureza, uma vida mais simples e integrada ao ambiente, pode ser

muito radical e cruel na sua luta e contra os seus opositores.
Palas Atena

A filha do pai, modelo de mulher estrategista e executiva, que privilegia 0 mundo do
trabalho e do conhecimento, procurando ter uma atitude analitica, mais fria e distante emo-

cionalmente, para ndo sair da postura ‘neutra’, equilibrada e justa que acredita ser necessaria
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diante da vida. E uma boa parceira de trabalho, sabe ‘caminhar junto’, e esta mais ligada as
expectativas paternas do que as maternas. Tem dificuldade de lidar com emocdes e com a
sua esséncia feminina, principalmente com a maternidade e com os relacionamentos afetivos.

Deusa da sabedoria e da justica, segundo a mitologia Atena ja nasceu pronta para a
guerra, e € sempre acompanhada de Nike (a vitoria).

ANALISE DO CONTEUDO DA REVISTA CAPRICHO

A revista Capricho é dividida por sessdes, de maneira que a leitora possa rapidamente
encontrar as que mais lhe interessam. Além disso, a repeticao quinzenal das mesmas ses-
sOes cria uma forte identificacéo por parte da adolescente e a sensacéo de que o assunto
gue a interessa sera sempre tratado na publicacéo. As sessdes séo as seguintes:

Entrada

E a parte que conta com a participacao efetiva da leitora. Se a revista fosse uma casa
ela seria 0 hall de entrada. A primeira sessao € a coluna da editora, que conversa com a
adolescente de igual para igual, como uma anfitria recebendo suas convidadas. Nas pagi-
nas seguintes encontram-se o feedback das leitoras, a se¢do onde elas podem exibir suas
fotos com celebridades como troféus. Por fim, hd um espaco reservado para meninas que
possuem blogs na Internet para expressarem suas opinides sobre um determinado assunto.

Vip

Essa secédo traz basicamente informacdes pessoais, novidades e fotos tiradas em
momentos de lazer e do cotidiano de celebridades e idolos da geracao teen. Sao peque-
nas futilidades que interessam as leitoras, que geralmente nesta fase ainda sonham com o
principe encantado na forma de astros da musica e galas de cinema pré-fabricados espe-
cialmente para elas.

Entrevista

O nome da secéo é auto-explicativo. Geralmente o entrevistado é alguma celebridade
ou icone jovem em evidéncia no momento. A entrevista geralmente segue um rumo super-
ficial e, se for com um idolo internacional, com muita freqiéncia ela toma o rumo de dizer
que as fas brasileiras sao as melhores, ou que o gala esta solteiro. Tudo para alimentar o
imaginario dessas adolescentes.
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Capa

Essa secao traz a matéria considerada como sendo a mais importante da edicao.
Geralmente se trata de algo que mereca grande destaque, ja que foi escolhida como
capa da revista.

Beleza

Nessa secao encontramos dicas de beleza, novos produtos no mercado, técnicas
para se manter em forma e novos estilos de penteados. Nesse espa¢o muitos anunciantes
ganham espaco na forma de produtos indicados para as meninas.

Moda

Na secéao de moda encontramos muito espaco para anunciantes, assim como as prin-
cipais tendéncias da estacédo. O guia de moda da Capricho é muito baseado no estilo das
celebridades, principalmente internacionais, 0 que acaba por, muitas vezes desfavorecendo
a maioria das garotas, que possuem um bi6tipo muito diferente das estrelas norte-ameri-

canas e européias.
Vocé

Nessa secao encontramos a maioria de matérias comportamentais, que véo desde
a opinidao dos rapazes acerca de determinado assunto, duvidas das leitoras sobre sexo e
outras coisas, até sérias reflexdes e histérias de vida contadas por leitoras. As historias de
vida muitas vezes sdo dramaticas demais e as duvidas sobre sexo acabam se repetindo em
quase todas as edi¢des. O ponto de vista masculino exalta extremos: ou apresenta aspectos
machistas ou massageia o ego feminino, tecendo elogios a todas as caracteristicas femininas.

Diversao

Essa ultima parte possui contetudos bastante diversificados, porém classicos e comuns
a todas as revistas adolescentes: 0 horéscopo, histdrias embaragosas das leitoras, dicas de
livros, musica e filmes, e, uma coluna engracada e leve para fechar a revista. A Capricho
possui ainda mais duas secdes de autopromog¢ao: uma que trata do que acontece no site
da revista e outra onde a marca anuncia seus préprios produtos.

Ainda que, muitas dessas sessdes tenham a intencdo de vender uma imagem pa-

dronizada as leitoras, é necessario ressaltar que alguns conteudos merecem destaque por
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demonstrarem o valor da diversidade e trabalharem a autoestima dessas jovens mulheres,
0 que € extremamente necessario nessa fase transitéria cheia de insegurancas e incertezas.

IDENTIFICACAO DOS ARQUETIPOS PRESENTES NA REVISTA

O primeiro arquétipo que pode ser identificado na revista Capricho diz respeito ndo a
seu conteudo, mas a seu conceito inicial. Esse arquétipo esta simbolizado pela imagem de
Demeéter, a grande mée que, se contrariada desperta sua ira. O medo que as adolescentes
tinham de debater determinados assuntos com suas maes, de acabar contrariando-as e
decepcionando-as € que gerou as condi¢cdes de surgimento de revistas adolescentes. Essas
surgiram como forma de transmitir informacgdes a respeito de assuntos que, por causa da
grande diferenca entre as gerac¢des no século passado, ndo poderiam ser obtidas direta-
mente com a familia.

Apesar da grande evolucéo por que a sociedade passou nos ultimos anos, as ado-
lescentes ainda né&o se sentem a vontade em conversar sobre alguns acontecimentos de
suas vidas com suas maes, que, apesar de serem mais abertas ainda possuem a imagem
no inconsciente coletivo de alguém que nunca aceitara que suas filhas cresceram. Dessa
forma a revista Capricho aparece com uma proposta de uma conversa entre amigas, res-
pondendo a questionamentos e falando diretamente de igual a igual, e ndo como uma mée
gue da bons conselhos, mas que também recrimina e pode se chatear.

Um outro arquétipo presente, que pode facilmente ser identificado em quase todas as
secdes é o da mulher vaidosa, e por vezes superficial, ligada apenas em seus interesses
proprios, ou seja, a imagem simbolizada por Afrodite. Esse fato pode ser observado clara-
mente em duas secOes da revista: a que trata de moda e a de beleza. Dicas de maquiagem,
cabelo, corpo e modo de vestir, sdo abundantes nas paginas da Capricho e se baseiam no
pressuposto que toda mulher tem o constante desejo de estar sempre bela, e ndo somente
iss0, mas como de ser a mais bela. Esse arquétipo alimenta também o mito da competitivi-
dade entre as mulheres.

Existe ainda um outro aspecto que pode ser atribuido a esse modelo de comporta-
mento: o da mulher que esta sempre flertando e seduzindo, sempre a espreita da paixao.
Encontramos exemplos disso nas se¢des em que os rapazes dao sua opinido geralmente
acerca de relacionamentos, além das sessdes que tratam de sexo e especialmente no ho-
roscopo, que geralmente é superficial e trata principalmente do lado sentimental.

O terceiro arquétipo identificado também tem relagcdo com o lado sentimental. Porém
este esta relacionado a Hera, e sua incrivel devogéo a seu amado Zeus, além da necessidade
de possuir um companheiro para se sentir realizada. Na secéo VIP, podemos observar as
imagens de belos rapazes, cuja imagem corresponde ao esterebtipo de principe encantado
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presente no imaginéario das adolescentes, acompanhadas de comentarios doces e entrevistas
onde esses idolos revelam nao terem encontrado uma companheira. Isso nada mais é do
gue uma maneira de alimentar o desejo de encontrar o homem que dara sentido a vida da
garota, seguindo os pressupostos que a imagem de Hera carrega consigo.

Por fim, é possivel identificar ainda mais um modelo de comportamento baseado em
arquétipos femininos. Mais especificamente na imagem de Artemis. Como ja dito anterior-
mente essa deusa lutava pelas causas em que acreditava e pelas pessoas que eram mais
frageis fisicamente ou socialmente. E a revista Capricho traz também em suas edi¢oes,
geralmente na sec¢ao que trata sobre comportamento, algum problema sécio-ambiental, ou
alguma causa que ela considere justa e que mereca atencéo. A publicagao espera, assim,
qgue o padrao de comportamento baseado no arquétipo da deusa da caga se manifeste nas
adolescentes e elas adotem essa causa e passem, sendo a lutar por ela, a terem consciéncia
de que isso é um problema real.

Podemos encontrar ainda alguns indicios do modelo comportamental que diz respeito
a imagem de Perséfone. A revista disponibiliza se¢des para conselhos e fornece diversas
dicas, ndo apenas no que diz respeito ao aspecto fisico, 0 que demonstra o interesse em
ajudar a cuidar da menina fragil e inocente, que pouco sabe sobre 0 mundo.

CONCLUSOES

Através da conceituacéo de arquétipos podemos perceber que existem em nosso
inconsciente diversos conceitos que conscientemente desconhecemos. Essa capacidade
hereditaria de termos imagens primitivas reflete-se em nosso cotidiano sem que possamos
perceber. Uma manifestacao e prova da existéncia do inconsciente coletivo sdo os mitos e
como pudemos observar eles se manifestam em diferentes situacoes.

Através desse estudo pudemos concluir que a sociedade cria modelos de comporta-
mento que se espera que as mulheres tenham a partir de arquétipos, ou seja, de imagens
de deusas presentes em nosso inconsciente coletivo.

A revista Capricho se utiliza desses modelos e dessas suposi¢cdes comportamentais
para definir o conteudo de sua revista, sem saber que com isso acaba realizando uma ma-
nutencao desses conceitos que acabam por aflorar. A partir do momento que chegam ao
NOsso consciente, eles passam a ser estereotipos e perdem seu contetudo arquetipico, porém
estere6tipos podem ser ainda mais restritivos e discriminatorios, ja que sao entendidos e
manifestados conscientemente pela sociedade em geral.
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RESUMO

O comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos compram, quando e
como eles fazem isso, onde optam por comprar ou nao um produto. Existem elementos
gue contribuem e colaboram com isso, como os fatores psicologicos, culturais, pessoais e
sociais. Grupos de influéncia e ferramentas como o marketing também influenciam nesse
processo. E analisar esse comportamento € de grande importancia para as empresas,
independente do ramo que elas atuam. A pesquisa objetivou identificar os fatores que
influenciam esse grupo no processo de compra e levantar seu nivel de satisfacdo quanto
a disponibilidade dos produtos ofertados pelas lojas de Unai-MG. Os métodos e técnicas
adotados na pesquisa foram a pesquisa de campo, bibliografica, com uma abordagem
quantitativa. A pesquisa foi realizada na Faculdade CNEC Unai, com os alunos do curso
de administracdo, via questionario aplicado. A partir desse estudo & possivel analisar
quais sdo as perspectivas desses alunos em relacéo as lojas. Os resultados néo foram
satisfatorios para as lojas, ja que a maioria se encontra insatisfeito quanto & disponibilidade
de produtos que lhe sao ofertados, a maioria acha que os vendedores estao precisando
de treinamento para melhor atender, os alunos em sua maioria ndo se consideram in-
fluenciaveis quanto aos grupos de influencias citados na hora de realizar suas compras,
a internet € o meio de comunicacéo que mais exerce influencia sobre eles, consideram
marca, prec¢o e qualidade ao adquirir um produto e preferem adquirir produtos de lojas
onlines a lojas fisicas de Unai-MG.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Lojas Fisicas, Compras.




INTRODUCAO

Existem inUmeros fatores e variaveis que influenciam na tomada de decisbes dos con-
sumidores no momento de realizarem uma compra, sejam eles culturais, sociais, pessoais
e psicologicos, todos sao induzidos de alguma forma.

Os profissionais de marketing e os gestores sao responsaveis por detectar as ameacas
e oportunidades, recusa e aceitacao por parte de um produto ofertado, para isso é feito uma
analise de mercado, dos componentes e dos grupos de influéncia na tomada de decisdes
de compra dos consumidores.

Conhecer, estudar e monitorar o comportamento dos consumidores na atualidade vem
se tornando um grande diferencial no ramo do empreendedorismo, principalmente pelo ele-
vado nivel de competitividade dos mercados e o advento da globalizacao.

Através de uma analise do mercado é possivel notar o que seu publico alvo leva em
consideracao na hora de realizarem uma compra, ou seja, ele considera a marca, a qualidade
e 0 preco, que sao alguns fatores que véao influenciar no momento de efetuar uma compra
e assim tracar estratégias para lancar ou consolidar um produto no mercado e até mesmo
fidelizar esses clientes.

A motivacao também é um fator que pesa para os consumidores, pois para que o pro-
cesso da compra flua, o ideal € que o consumidor esteja motivado para realizar aquela compra
ou que essa compra lhe traga alguma motivacao apos, seja ela por meio de influenciadores e/
ou satisfacdo com o produto, o0 mais importante é sempre suprir suas necessidades e desejos.

Entender como os clientes e consumidores se relacionam e fazem suas escolhas faz
toda a diferenca para as empresas na hora de aplicar algumas estratégias onde visam além
da maximizacé&o de lucros a satisfacao dos clientes.

A relacéo cliente e empresa caminham juntas com o propdsito de que o resultado seja
satisfatorio para ambas as partes, pois nao existe empresa sem cliente e vice-versa, sendo
assim é importante garantir a compra e a fidelizagao dos clientes.

Diante do exposto, a questdao motivadora deste estudo objetiva identificar “Quais séo
os influenciadores do comportamento de compra dos consumidores universitarios da CNEC
Unai quanto a disponibilidade de produtos ofertados pelas lojas de Unai-MG”?

Conhecer as variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é importan-
te para que as empresas qualifiquem seus produtos e servi¢os, considerando os dese-
jos e necessidades do consumidor e orientando suas ofertas diante do mercado (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O objetivo geral do estudo foi identificar os fatores influenciadores do processo de
compra dos universitarios da Faculdade CNEC Unai frente a disponibilidade de produtos
das lojas da cidade de Unai-MG.
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Para responder ao objetivo do estudo, propde como objetivos especificos, levantar o perfil
dos universitarios da Faculdade CNEC Unai; identificar quais sdo os desafios nas compras nas
lojas de Unai-MG; identificar os fatores influenciadores do processo de compra enfrentados pelos
universitarios; levantar o nivel de satisfacdo com os produtos ofertados pelas lojas de Unai-MG.

Justifica-se o tema escolhido, mediante a crise econdémica vivenciada na atualidade,
onde as empresas precisam inovar para sobreviver no mercado e para isso € preciso conhe-
cer afinco seus consumidores. E nitida a influéncia que eles tém sobre o mercado, ou seja,
€ indispensavel para as empresas da modernidade fazer uma analise do comportamento e
dos fatores que os influenciam.

REFERENCIAL TEORICO

Neste tépico sera apresentado o referencial tedrico que embasou o método de pesqui-
sa e analise de dados que se desenvolveu através de pesquisas tedricas de acordo com o
tema de escolha comportamento do consumidor e suas variaveis.

Conceito de comportamento do consumidor

O que é ser consumidor? “ser consumidor é ser humano. Ser consumidor € alimentar-
-se, vestir-se, divertir-se... é viver” (KARSAKLIAN, 2000, p.11).

Para Cobra (1997, p. 59), “cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos
iguais, e isso ocorre porque cada um possui uma “caixa preta diferente”. Compreende-se
gue cada pessoa tem uma personalidade diferente uma da outra, ou seja, a reacédo de uma
pode ndo ser a mesma da outra por isso é importante para as empresas investir no estudo
desse comportamento, pois eles sdo motivados e influenciados por diversas formas.

A busca pela as influéncias que os consumidores sofrem no decorrer da vida serve
para alertar as empresas sobre as mudancgas que esses possam a vir refletir no seu com-
portamento como comprador como demonstrado no quadro 1.

Quadro 1. Aprendizagem x influéncia do comportamento do consumidor

Procedimentos de apren-

dizado Influéncia sobre o comportamento do consumidor

Midia impressa - o consumidor pode ser influenciado através de jornais, revistas, outdoors, mala direta,

1. Leitura ,
catdlogos etc.

Midia eletronica e venda pessoal - a televisdo, o radio e os vendedores exercem uma forte persuasdo

2. Audigao
sobre os compradores.
3. Pensamento N&o aplicavel.
4. Observagdo Testemunho - o depoimento de pessoas lideres ou aceitas. Socialmente é persuasivo.

Amostras - quando o consumidor prova uma amostra de um produto e gosta, ele serd influenciado para

5. Experimentagdo
uma compra futura.

Fonte: COBRA (1997, p.59).

Solomon define que:
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€ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011, p.33).

Entende-se, que 0 comportamento do consumidor esta no modo de como o consumidor
se comporta na pré compra, compra e pés compra de um produto e/ou servigco, onde possa
vir ser influenciado durante o processo de aquisicao.

Ja Churchill e Peter (2000) seguem a linha de pesquisa na qual o comportamento do
consumidor busca compreender o motivo que leva os consumidores a comprarem um pro-
duto especifico e ndo outro, onde cabe aos profissionais de marketing estudar as influéncias
diretas e indiretas que o consumidor sofre ao realizar este tipo de compra.

Com base no que diz Karsaklian (2000), apesar da busca da compreensao do comporta-
mento do consumidor é inevitavel saber quais comportamentos ele vai ter durante a vida com
relacéo aos fatos que venha a ocorrer, por isso é importante a todo o momento se atentar por
meios de estudos e pesquisas do comportamento desses consumidores, com base na per-
cepcao de que esse comportamento possa vir a ter mudangas constantes no decorrer da vida.

Existem diversos grupos de consumidores, saber suas caracteristicas e qual grupo os
individuos integram é essencial para que as empresas possam saber qual o melhor produto
para se ofertar e 0 melhor servico a ser prestado no processo de compra desses consumidores.

Tipos de consumidores

Os consumidores podem assumir diversas formas durante o processo de decisao de
compra e para as organizagdes € importante se adequar a cada tipo de consumidor levando
em consideragao o grupo que ele integra. Para Kotler e Keller (2006) os tipos de consumi-
dores séo classificados em 5 grupos: inovadores, adotantes imediatos, maioria imediata,
maioria tardia e retardatarios. Um quadro baseado nos tipos de consumidores, demonstrando
os tipos de grupos existentes e suas respectivas caracteristicas, a partir de uma analise dos
consumidores para identificar qual seu grupo pertencente e quais as influéncias que esses
grupos causam no mercado consumidor, ilustrado no Quadro 2.

Quadro 2. Grupos de consumidores x caracteristicas

Tipos de Consumidores Caracteristicas

Assumem riscos, ndo sdo formadores de opinides e ndo servem de referencia na hora da decisdo de
compra.

Inovadores

Sdo consumidores respeitados por seu grupo, contribui para o crescimento das empresas e influéncia no

Adotantes Imediatos
volume de vendas.

N&o gostam de correr riscos, consumidores cuidadosos e contribuem no crescimento dos lucros na fase

Maioria Imediata )
de maturidade.

N&o gostam de correr riscos, cautelosos, resistentes a aquisicdo de novos produtos e s6 passam a adquirir

Maioria Tardia X L K e s
um produto depois que a maioria dos consumidores ja tiverem utilizado dele.

S3o os consumidores tradicionais, a compra de um produto novo causa desconforto, sdo fiéis aos produ-

Retardatérios - .
tos que consomem e ndo gostam de novidades.

Fonte: Kotler (2006, apud REIS, 2007).
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Conforme ilustra o quadro 2, como é possivel identificar essas pessoas? Os inovadores
s&0 uma minoria que gostam de novidades antes mesmo de lancar um produto novo eles ja
sabem tudo sobre ele, os adotantes imediatos também é composto por um grupo pequeno de
pessoas, nao sao agilizados e modernos quanto os inovadores, mas ainda assim usam pro-
dutos novos e gostam de novidades e as adotam antes da grande maioria dos consumidores.

Ja os de maioria imediata, geralmente sdo aquelas pessoas que tende a ouvir falar
bastante de um produto e ainda assim enxergar a sua real utilidade para passar a aderi-lo.
Enquanto os de maioria tardia s6 passam a adquirir um produto/servico quando todos ja
estdo usando os famosos conservadores.

E por fim, os retardatarios que sua na sua grande maioria € composta por pes-
soas idosas, sédo bastantes conservadores e basicamente comeg¢am a adotar um produto
guando na maioria das vezes os inovadores e os adotantes imediatos ja estdo utilizando
um mais avangado.

Conhecer, analisar e observar consumidores

E papel do empreendedor buscar conhecer mais afundo seus clientes e colocar isso
em pratica é o primeiro passo para atrai-los, com isso, para melhor compreender existem
algumas perguntas que podem ajudar os empreendedores analisar e observar esse publico:
como ele se sente, como ele vé, como ele pensa, do que ele tem medo, como ele age, o que
o influencia, quais sdo suas frustracoes e seus reais desejos e necessidades.

Infinitas s&o as motivagdes deparadas pelos consumidores no seu dia a dia, que fazem
com que ele tenha qualquer tipo de comportamento ao realizar determinada compra “um motivo
ou impulso € uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa
a agir’ (KOTLER, 1998, p.173). Garantir a satisfacao desses clientes e fidelizar os mesmos séo
intuito de qualquer organiza¢do ou pelo menos deveria ser, porque cliente satisfeito é cliente
garantido, sendo assim é preciso buscar essa satisfacdo ao longo de todo o processo de com-
pra, avaliando se o produto que esta sendo ofertado estd ocasionando essa devida satisfacao.

Satisfacao dos Consumidores

Alcancar a satisfagcao dos consumidores é almejado por diversas organiza¢cdes, mas
nem todas tém ferramentas e estratégias para isso, existem inUmeros fatores a serem le-
vados em consideracéo.

Satisfacéo é oferecer produtos ou servigos que atendam as necessidades e
expectativa dos clientes. Uma organizacdo somente obtera a satisfacao plena
dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles atenderem as
exigéncias do publico — alvo (VAVRA, 1993, p. 164).
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Alguns desses fatores sao ilustrados no quadro 3 e como base para ajudar as empresas
a compreender melhor seus consumidores.

Quadro 3. Fatores de satisfacdo

A satisfagdo do cliente é influenciada pela avaliagdo que ele faz das caracteristicas do produto
ou servigo que consome. Em uma pousada de férias, por exemplo, o cliente estd atento a area
da piscina, a proximidade da praia, a limpeza, ao restaurante, ao conforto, a privacidade, a

As caracteristicas
do produto ou

servico X . . K

simpatia dos atendentes, ao prego das didrias, entre outras coisas.

O estado de espirito e a percepgdo da propria vida alteram o sentimento de satisfagdo dos
As emogdes do clientes. Em momentos de muita felicidade, a tendéncia é achar tudo o que estd ao redor bem
cliente melhor. Emogdes positivas transmitidas pelos colaboradores de uma empresa podem gerar

maior satisfagdo ao cliente.

Se eventos inesperados ocorrem, o cliente busca a causa e pode assumir parcial ou plenamen-
te a culpa por ndo ter atingido as préprias expectativas. Isso influéncia a percepgdo de satisfa-
¢do. Alguém que pede determinado prato em um restaurante e ndo gosta dele, por exemplo,
pode entender que ndo fez uma boa escolha.

As causas do
fracasso ou do
sucesso

Nogdes de justica sdo bastante relevantes a percepgdo de satisfagdo dos clientes. O cliente

As percepgdes de . . & - A ” . :
P ps vai sempre perguntar a si mesmo: “O prego que paguei foi justo?” ou “Outros clientes foram

justiga .
Justig tratados de forma mais adequada do que eu?”.

Outras pessoas também influenciam, e muito. A percepgdo de satisfagdo ou insatisfagdo ocor-
Outros clientes, rera de forma individual e serd influenciada pelas meméarias seletivas de cada um. Em uma
colegas e parentes viagem a Disney com a familia, por exemplo, toda reagdo ou emogdo vivida pelas pessoas

influenciara nas histdrias a serem contadas ao retornar.

Fonte: SEBRAE MERCADOS, 2017.

As empresas devem se atentar a todos os fatores de satisfacdo que possa vir refletir
nas atitudes dos clientes, colocarem em pratica todos esses fatores que eleva o nivel de
satisfacdo dos clientes possivelmente os resultados alcan¢ados serdo satisfatérios. Oferecer
qualidade também faz parte, nada melhor que um servico bem feito e oferecido e o cliente
satisfeito, a satisfacéo vira de uma forma mais abrangente através de percepcdes externas.

Satisfacao x Qualidade

Oferecer qualidade, obter satisfacdo séo pontos fundamentais para conseguir se diferen-
ciar no mercado, € o caminho para qualquer organizag¢édo ser reconhecida no mercado, apesar

de uma influenciar a outra existem diferencas entre os dois termos, como mostra o quadro 4.

Quadro 4. Satisfacdo x Qualidade

Satisfagdo tem um sentido mais amplo: ela é mais inclusiva e é influenciada
Satisfagdao pelas percepgdes da qualidade do servigo ou produto, pelo prego, por fatores
pessoais, entre outros.

Qualidade se restringe as dimensdes do servigo propriamente dito, além de
Qualidade se relacionar a perspectivas como confiabilidade, responsividade, seguranca,
empatia e tangibilidade.

Fonte: SEBRAE MERCADOS, 2017.
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Ambos fatores sao essenciais para 0 mercado e para as organizagdes, estéo ligados
diretos ou indiretamente, com o propésito de atrair clientes, consolidar-se no mercado, suprir

necessidades e atender desejos.
Fatores que influenciam os consumidores

A cada dia esta mais dificil entender o que influéncia o processo de compra dos con-
sumidores. Existem varios meios e variaveis que influenciam nesse processo, contudo fica
cada vez mais complexo de compreender os fatores que os influéncia, sendo assim “é de-
finido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais que resultam em decisdes e a¢des, como comprar e utilizar produtos e servigos,
bem como pagar por eles” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 29).

Requer estudos, anélises e ferramentas para diagnosticar ao certo qual ou quais fatores
sao os influenciadores nesse processo de compra. Sé a partir disso € possivel organizar
e tracar estratégias adequadas para chamar a atencéo dos clientes e tornar esse trabalho
que a organizacao, o marketing busca que é satisfacdo dos mesmos.

Entender o comportamento do consumidor, todavia, nao é tarefa facil. Pela
complexibilidade que cerca o ser humano, esse estudo envolve diversas areas
do conhecimento, como psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras.
Analisar e compreender diversos fatores que influenciam as pessoas em suas
decisbes de compra €, pois, atividade desafiadora para os profissionais de
marketing (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

Mas como compreender isso? Solomon (2002) admite que o individuo como con-
sumidor sofra influéncias. Existem variaveis fatores internos e externos que influen-

ciam nesse processo.

Figura 1. Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

E [z 1dadee [, [ 1 " )
= : 2 ;o k= E

< Motivagio || 7z  estaglo do 2 Gruposde || 2

2 Percepgio & cliclo de *f‘lda u; referéncia O Culturas Q

r ) £  Ocupagao £ - ;- =

5 Aprendizagem |[2  condicses || & Familia S Subculturas S

=§ = g = e '§ . O

=  Crengas ¢ £ econdmicas |[E Papéis ¢ = Classe social 3
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Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p.163).

Conforme a ilustracéo, inUmeros séo os fatores e aspectos de influéncia sobre 0 comporta-
mento do consumidor, no entanto € cabivel para as empresas realizar um estudo do mercado-alvo
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para saber quais sao os influentes diretos e indiretos do seu publico alvo de acordo com os dados
da Figura 1. Esses fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos sao influéncias internas e
externas sofridas pelos individuos ao longo da vida diante da realidade vivida em sociedade.

Fatores culturais

De acordo com Kotler (1998, p. 162), “os fatores culturais exercem a mais ampla in-
fluéncia sobre o comportamento do consumidor”.

E dentro dos fatores culturais existem subdivisbes onde sdo chamadas de cultura,
subcultura e a classe social, que sao os fatores que vao influenciar o consumidor na hora
da escolha de um produto. A cultura nos reflete a sociedade em que vivemos como nos
vestimos como pensamos e como essa mesma sociedade ira interferir no comportamento
de compra do consumidor.

Ja a subcultura é baseada em uma caracteristica especifica diante da subdivisao de
uma cultura nacional, como exemplo, por idade, etnia etc. E por fim a classe social que in-
fluencia diretamente no tipo e na forma de consumir determinado produto onde essa divisdo

por classe é baseada em status, valores, estilos de vida etc.

Fatores sociais

As comunidades que vivemos 0s grupos que participamos (familia, amigos, meio de
trabalho etc.) e também o ambiente que somos inseridos influenciam em diversos compor-
tamentos e no comportamento do consumidor ndo é diferente.

Segundo Schiffman e Kanuk:

um grupo de referéncia € qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto
de comparacéo (ou referéncia) para um individuo na formacéo de valores,
atitudes ou comportamentos, tanto gerais quanto especificos (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p.229).

Por isso é importante para as empresas avaliar seu publico-alvo, saber quais sao seus
gostos, ja que 0s grupos que as pessoas se relacionam no decorrer da vida como alguns
exemplos ja citados acima interferem no processo da decisdo de compra.

Assim sendo, as pessoas agem de acordo com 0 grupo que participam e para con-
tinuar fazendo parte desse grupo, no final comprardo produtos que refletem sua ima-
gem na sociedade.
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Fatores pessoais

Durante a vida, as pessoas irao oscilar entre comportamentos e opinides, pois vi-
venciam ciclos, estagios diferentes ao longo da vida e cada momento exige uma necessi-
dade de consumo, diante disso Dias define: as pessoas, ao longo de sua vida, além das
mudancas de habito e novas expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar
diversos produtos, como roupas e remédios, e servicos, como lazer, de acordo com a idade
(DIAS, 2004, p.62).

Neste caso, entender em qual estagio os consumidores estao, a idade, estado civil e
outros fatores da vida pessoal, sédo grandes influenciadores sendo determinantes no con-
sumo de certos produtos.

Fatores psicolégicos

Para Kotler (1998) sao quatro fatores psicoloégicos que influenciam no comportamento
do consumidor sao eles: motivagao, percep¢ao, aprendizagem, crengas e atitudes.

A motivacao, segundo Kotler (1998) € uma necessidade para levar as pessoas a agir.
Existem inUmeras teorias sobre a motivacéo que levam a diferentes estudos e anélise do
comportamento dos consumidores.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p.103) percepcao é “o processo pelo qual um indivi-
duo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente
do mundo”. Compreende entdo que a percepcao € modo como as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as informacdes recebidas do mundo. Considera-se o consumidor
como individuo, onde cada individuo tem uma percepc¢ao diferente diante de uma situacéo.

Kotler (1998, p.175) define que “aprendizagem sao todas as mudancas ocasionadas
no comportamento de um individuo em fung¢ao de suas experiéncias”. Com isso, a aquisicao
um produto pode ser ocasionada através das experiéncias passadas, motivagdes durante
e apo6s adquirir um produto.

Para Kotler (1998, p.176), “crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sus-
tenta sobre algo”. As pessoas como individuos, tende a ter personalidades Unicas que levam
para a vida por acreditar em algo.

Referente as atitudes Solomon (2002, p. 165) define “uma atitude é duradoura porque
tende a persistir ao longo do tempo”. E quando uma pessoa considera gostar e desgostar
de algo e aquilo o influéncia mentalmente.

E possivel concluir que varios sdo os fatores que impulsionam o consumidor a agir de
uma determinada maneira no ato da compra, como a motiva¢ao, percepc¢éo, aprendizagem,

crencgas e atitudes, séo fatores intangiveis, mas de extrema importancia.
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Influéncias do Marketing

O conceito de marketing € versatil, pois tem que estar se atualizando a todo o mo-
mento, é uma necessidade, uma ferramenta essencial para qualquer organizacdo. Com
ele € possivel se tomar diversas decisdes dentro da organizagéo, para isso & preciso com-
preendé-lo. O marketing € uma area que vem se destacando cada dia mais no mercado, o
marketing esta ligado diretamente ao sucesso das organizacoes.

A administragcdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e
obter, manter e multiplicar clientes por meio da criagéo, da entrega e da comu-
nicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER; KELLER, 2006, p.752).

Ele est4 relacionado ao processo de troca, do cliente e da organiza¢do, um precisa do
outro propriamente dito, em relagao a organizacao vence aquela que melhor se sobressair
a suas concorrentes com relacdo ao servico que melhor oferece para o cliente colhendo
assim os frutos mais tarde.

A funcédo do marketing, mais do que qualquer outra coisa nos negocios, é
lidar com os clientes. Marketing é administrar relacionamentos lucrativos com
o cliente. Os dois principais objetivos de marketing sao: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propor-
cionando-lhes satisfagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).

Para a maioria das pessoas 0 marketing € apenas a propaganda e oferta de um produto
ja acabado, mas pouco se sabe que o0 marketing esta inteiramente ligado ao comportamen-
to do consumidor, como demonstrado no Quadro 5, por ser também funcéo do marketing
analisar esses consumidores saber quais sdo suas necessidades antes de vir apresentar
0s seus produtos buscando satisfazé-los.

Quadro 5. As premissas subjacentes do conceito de marketing

A organizagdo concebe suas missdes em termos de satisfazer a um conjunto de
desejos definidos de um grupo de clientes especificos.

A organizagdo reconhece que a satisfagdo de desejos requer um ativo programa
de pesquisa de marketing para conhecer esses desejos.

A organizagdo reconhece que todas as atividades de influenciar clientes devem
ser colocadas sob um controle integrado de marketing.

A organizagdo acredita que ao fazer um bom trabalho em satisfazer aos clientes,
ela ganha sua lealdade, repetigdo de negdcios e palavra de recomendacdo, coisas
que sdo cruciais na satisfagdo dos objetivos da organizagdo.

Fonte: Kotler (1996, p.42)
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“Marketing também envolve analisar as necessidades do consumidor, garantir infor-
macoes precisas para desenhar ou produzir produtos ou servigos que estao de acordo com
as expectativas dos consumidores e fornecedores” (BOONE; KURTZ, 2009, p.9).

MATERIAIS E METODOS

Pretendendo alcancgar o objetivo proposto, foi elaborada uma pesquisa de campo,
com abordagem descritiva-quantitativa, para identificar o perfil dos consumidores universi-
tarios, seus canais de influéncias e avaliar seu nivel de satisfacdo quanto aos produtos das
lojas de Unai-MG.

A pesquisa de campo é realizada apds o estudo bibliografico sobre o assunto que
consiste na etapa inicial do trabalho cientifico que reune as informacdes e dados para que 0
pesquisador obtenha uma base para a construgcéo da investigacéo do seu tema de escolha
que visa analisar o comportamento do consumidor e identificar as variaveis de influéncia
desse tipo de comportamento, que consiste na observagao dos fatos tal como ocorrem,
na coleta de dados e no registro de variaveis presumivelmente relevantes para ulteriores
analises (RUIZ, 2008).

A ferramenta utilizada de cunho quantitativa aponta os resultados numericamente dos
individuos pesquisados de um grupo ou populacéo, a coleta de dados da pesquisa, se deu
através da aplicacéo de questionario estruturado fechado, que tinham como base identificar
as variaveis de influéncias sobre o comportamento do consumidor.

Para Aaker et al. (2001), é considerada uma “arte imperfeita”, pois nao existem pro-
cedimentos exatos que garantam que seus objetivos de medi¢cao sejam alcangados com
boa qualidade. Ainda segundo mesmos autores, fatores como bom senso e experiéncia do
pesquisador podem evitar varios tipos de erros em questionarios, como por exemplo, as
questdes ambiguas, potencialmente prejudiciais, dada sua influéncia na amplitude de erros,
€ passivel de equivocos uma vez que nao se podem controlar os individuos pesquisados
em relacéo aos resultados alcangados na pesquisa através da coleta dos dados.

Para obter resultados através de uma pesquisa é preciso definir quais os métodos e
técnicas serdo utilizadas, nessa pesquisa ficou definida a utilizacdo de questionarios apli-
cados, com a precisao de responder os objetivos da pesquisa proposta.

A analise dos dados é considerada a parte mais importante do trabalho, pois é onde
se concentra o potencial da pesquisa, onde se analisa e interpreta os dados de acordo com
0 objetivo da pesquisa. Para Lakatos e Marconi (2010) este é o local onde é demonstrado
os resultados, das evidéncias adquiridas da pesquisa e assim seguida de uma analise es-
tatisticas da mesma.
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todos os alunos do curso de administracéo, e seriam aplicados para os 51 alunos matricula-

A amostra da pesquisa nao foi definida, por se tratar de uma pesquisa censitaria, com

dos, porém sé 38 responderam, os 13 restantes nao responderam por motivo de faltas nos
periodos das datas de aplicacées.

Diante disso, foi elaborado um questionario, onde Marconi e Lakatos (2003, p. 201)
definem questionario como sendo “um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador”, contando com 15 perguntas estruturadas com caracteristicas quantitativas
aplicadas em meados do més de maio de 2018.

ApoOs a aplicacao os questionarios foram recolhidos sem a possibilidade de conseguir
identificar o respondente ja que 0 mesmo nao pedia para que 0os mesmos se identificassem.
Depois de todos os questionarios terem sido aplicados e respondidos foi feita uma analise
estatistica, através da contagem de um por um de cada um em uma planilha Excel, para
obter os resultados dos dados.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As andlises de dados originada a partir das pesquisas aplicadas mostram o perfil dos
entrevistados e a opinido dos mesmos em relacao aos produtos ofertados pelas lojas fisicas
situadas na regido de Unai-MG.

Quanto aos géneros dos universitarios apresentados na figura 2, dos 38 respondentes,
13 (34,4%) sédo do sexo masculino e 25 (65,8) do sexo feminino. Predominado entao as
mulheres nesse quesito, conforme ilustra a figura 2.

Figura 2. Género

@ Feminino
@ wasculing

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se ver que em relacdo as idades predomina os alunos que tem entre as idades de
18 4 21 anos um total de 18 (52,6%) dos alunos respondentes. Apés vem o0s que tém entre
22 4 26 anos, com 12 (31,6%). Os demais respondentes se concentram em o0s que tém entre
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26 a 30 que totaliza em 3 (7,9%) alunos, e os que tem acima de 30 anos que sao 3 (7,9%)
alunos. Nota-se que a maioria dos respondentes sao bem jovens, como mostra a figura 3.

Figura 3. Idade

@ Menos de 18 anos
@ 158321 anos
0 22326 anos
@ 26330 anos
@ Acima de 30 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre o estado civil, de acordo com a figura 4, observa-se que s6 duas op¢des obtive-
ram respostas, solteiros com 31 (81,6%) dos alunos e apenas 2 (18,4%) alunos s&o casados.
N&ao ha nenhum viuvo e nem divorciado no curso. Por se tratar de um publico jovem como
ilustrado na figura 3, estes se encontram no inicio de sua carreira, a ainda ndo constituiram
familia, conforme ilustrado na figura 4.

Figura 4. Estado Civil

@ Solteiro ()
@ Casadofa)
0 Witvo (30

18,4% @ Divarciado (2)

Fonte: Dados da pesquisa.

A figura 5 mostra com qual renda os alunos costumam realizarem suas compras, 36
(94,7%) alunos sendo a maioria responderam com renda propria e apenas 2 (5,3%) respon-
deram com a dos pais, nenhuma deles responderam a opgao conjugues e parceiros.
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Figura 5. Costuma realizar suas compras com renda

@ Propria
@ Dos Pais
0 Conjugues, parceiros

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao valor médio gasto com vestimentas, os resultados da pesquisa demonstraram
que a média alcangada foi de 27 (71,1%) alunos responderam que gastam até R$ 100,00
mensais, 10 (26,3%) responderam de R$ 200 & 500 e apenas 1 (2,6%) respondeu acima
de R$ 500,00, conforme a figura 6. A renda é um fator pessoal que influencia os consumi-
dores no processo de compra, utilizando a ferramenta do marketing, serve para melhorar as

previsdes de vendas e auxilia nas estratégias em relacéo a saida dos produtos.
Figura 6. Em média, quanto vocé investe em capital por més em compras de vestimenta

@ Até 100,00
@ 200 a4500,00
0 Acirma de 500,00

Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 7 vem mostrando com qual frequéncia os mesmo costumam realizarem essas
compras, 11 (28,9%) responderam a cada 6 meses, empatando com os que compram de
3 em 3 meses que foram 11 (28,9%) alunos também, 10 (26,3%) alunos responderam que
compram todo més e 6 (15,8%) alunos responderam que compram 1 vez ao ano.
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Figura 7. Com que frequéncia vocé realiza essas compras

@ Todomés

@ 3em3meses
0 Acada B meses
@ Urnavez a0 ano

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre os grupos de influéncias citados a figura 8 ilustra quais sao as influéncias so-
fridas pelos estudantes 23 (60,3%) responderam que nao sao influenciados, resultado sur-
preendente, uma vez que atualmente vivemos em mundo motivado pela a midia e com
forte influéncia das redes sociais. Apenas 6 (15,8%) responderam que a familia influéncia,
5 (18,2%) alunos responderam que séo influenciados pelos amigos e colegas de trabalho,
teve um empate entre 2 (5,3%) alunos que responderam Youtubers e 2 (5,3%) que respon-
deram personalidades da TV

Figura 8. Na aquisicdo de vestuario, que exerce influéncia nas suas decisdes

@ Familia

@ Amigos e colegas de trabalho
0 Personalidades da TV

@ voutubers

@ MNinguern

Fonte: Dados da pesquisa.

Para Dias (2004, p. 59) “o comportamento do ser humano é baseado na aprendizagem
propiciada pela interagcéo social entre as pessoas”. Ou seja, é uma troca de informacéo dada
e/ou adquirida que pode influenciar ou néo os consumidores no ato da compra. Quanto aos
quesitos levados em consideracéo no ao da compra, a marca, qualidade e pre¢o se enqua-
dram na op¢ao da maioria que optaram por pelas trés alternativas com 17 (44,7%) alunos
escolhendo essa op¢ao quando o assunto € o que elas levam em consideragcao no processo
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da compra e logo mais vem o preco que também é item bem valorizado pelos respondentes
seguindo acirrado com a primeira citada 15 (39,5%) alunos optaram por essa, apenas 5

(13,2%) respondeu qualidade o que chama a atengao ja que esse quesito nao é total
prioridade dos respondentes e apenas 1 (2,6%) escolheu marca, demonstrando que essa
sozinha ndo é um fator relevante para os universitarios, ilustrado na figura 9.

Figura 9. Na hora de realizar uma compra o que vocé mais leva em consideragdo

@ Marca

@ Cualidade

& Prego

@ Todas as alternativas

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode ser que dependendo do estagio de vida das pessoas o que elas levam em con-
sideragcao mude, pois s&o fatores inconstantes, que podem depender de diversos fatores
como a renda e dos grupos de influencias. Mas a marca, qualidade e preco influenciam na
hora da compra, mas qual o fator que mais o influencia isso vai depender de cada um.

Os resultados da pesquisa demonstram que sim, as vezes as op¢oes de modelos e
marcas influenciam na escolha de um ponto de compra, foi a escolha da grande maioria
com 23 (60,5%) alunos respondentes, 7 (18,4%) responderam que sempre os influéncia e 8
(21,1%) responderam que néo influéncia. A figura 10 ilustra isso e se pegar a média, esses

fatores em conjunto exercem uma boa influéncia no total desses universitarios.

Figura 10. As op¢Ges de modelos e marcas influenciam na escolha de um ponto de compra

@ Sim, as vezes influencia
@ Sempre influencia
O Mo influencia

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na concepcéao de Aaker (1998) marca/simbolo € destinado para identificar os bens e
servicos de um vendedor ou das empresas e serve para diferenciar esses bens e servicos
dos concorrentes, sendo assim a marca sinaliza ao consumidor a origem do produto que
oferece, resguardando o consumidor e também o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos similares.

Com relacao a variavel sobre marcas e modelos disponiveis nas lojas, a pesquisa
demonstrou para 19 (50%) respondentes, considera regular disponibilidade de marcas e
modelos das lojas fisicas de Unai. Porém 12 (31,6%) alunos estao satisfeitos e 7 (18,4%)
insatisfeitos. Considerando que regular, ndo estao satisfeitos e insatisfeitos, para 26 (74,3%)
dos respondentes a disponibilidade de marcas e modelos das lojas da cidade de Unai pre-
cisam melhorar, pois, as necessidades dos mesmos nao estao sendo atendidas.

Figura 11. Como vocé avalia a disponibilidade de marcas e modelos das lojas fisicas de Unai

@ Satistatario
@ Regular
O Insatistatario

Fonte: Dados da pesquisa.

“Satisfacao é oferecer produtos ou servicos que atendam as necessidades e expecta-
tiva dos clientes” (VAVRA, 1993, p. 164). Com isso, devido essa insatisfacdo no geral pode
acarretar a perca para o e-commerce que pode melhor atender quanto a essa disponibilida-
de, conforme a figura 11. A satisfacdo dos clientes é algo que precisa ser trabalhado no dia
a dia, € uma moeda de troca entre a empresa e o cliente, quem ganha nao é apenas uma
parte, mas ambas.

A figura 12 mostra que 12 (31,6%) alunos respondentes nao séo influenciados por
nenhuma midia, o que é curioso ja que a midia e o marketing estdo no mercado a todo o
momento, talvez isso se retrate por ser uma cidade de interior, mas mesmo assim levando
em considerac&o que a grande maioria dos respondentes séo jovens e estao ligados a este
meio sempre, talvez seja um problema da propria cidade, que nao investe neste meio. J4 10
(26,3%) alunos sao influenciados pela internet, 5 (13,2%) carros de propagandas, 10 (26,3%)
redes sociais e surpreendente apenas 1 (2,6%) panfletos, ja que esse meio ainda é bastante
utilizado na cidade e pode nao esta mais trazendo o retorno de anos atras.
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Figura 12. Qual o meio de comunicagdo que mais influéncia no processo de realizar uma compra nas lojas da sua cidade

@ Internet

@ Televisdo

0 Panfletos

@ Carros de propaganda
@ Redes sociais

@ Mioéinfluenciado

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Vidigal (2003, p. 31), “a nova economia € chamada de economia digital, por-
que a informagéo, em todas as suas formas, torna-se digital”.

Conforme a figura 13, demonstra um dos objetivos da pesquisa que é avaliar essa
disponibilidade, levantando o dado de satisfagcao e a média foi negativa, se analisar os 6
(15,8%) insatisfeitos e os 19 (50%) que opinaram por regular, sdo mais da metade dos
respondentes 0 que corresponde que para eles as lojas estao deixando a desejar quanto
a disponibilidade da oferta de seus produtos, onde apenas 13 (34,2%) estdo satisfeitos.
Segundo Novaes (2004, p.11), “as relagdes interpessoais no comercio varejista ndo ocor-
rem de forma aleatéria ou sem nexo, mas dependem de um conjunto de forcas de natureza
econdmica, social e tecnoldgica que estéo por tras do comportamento dos fabricantes, dos

consumidores finais dos produtos.”

Figura 13. Quanto a disponibilidade de produtos das lojas de Unai — MG, vocé se encontra

@ Satisfeito
@ Insatisfeito
O Regular

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao local de preferéncia de aquisicao de um produto, a pesquisa demonstra que
20 (52,6%) dos alunos preferem comprar via internet e 18 (47,1%) preferem as lojas fisicas
da cidade mesmo, apesar da diferenca ser minima o resultado néo é interessante para as
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lojas fisicas, uma vez que mais da metade prefere comprar pela internet. “A satisfacdo do
cliente também gera uma imagem positiva da empresa. Os clientes satisfeitos com os es-
forcos e atencao dos funcionarios vao voltar e provavelmente irdo informar aos outros sobre
suas experiéncias positivas” (ESTACIO, 2014). As lojas da cidade ndo estdo suprindo todas
as necessidades e desejos dos respondentes 0 que ocasiona a deficit de satisfacdo desses
clientes, como mostra a figura 14.

Figura 14. Vocé prefere adquirir um produto

® Das lojas fisicas de Unai - MG

@ viainternet { sites de compras
anlines)

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto aos produtos procurados mais dificeis de comprar na cidade, e em qual o
setor que se encontra mais carente no quesito disponibilidade, esta demonstrado na figura
15 que 10 (26,3%) responderam eletrodomésticos, 7 (18,4%) roupas 7 (18,4%) cal¢cados
e com grande insatisfacdo vem o setor de veiculos com 14 (36,8%) respondentes, talvez
a procura e comprar por veiculos de fora seja esse 0 grande motivo o preco ofertado pela
cidade. Albrecht (1992, p.13) diz “o cliente é alguém que se dirige a uma organizacao para
comprar um produto ou servico e que espera recebé-los em troca de pagamento. Clientes
tém necessidades e preocupacgdes, mesmo que ndo tenha razao devem estar em primeiro

lugar para empresa, se destacando pela qualidade do servigo prestado”.

Figura 15. Quais os produtos sdo mais dificeis de comprar na sua cidade, levando em consideragdo o preco, disponibilidade

® Roupas

@ Calgados

O Veiculos

@ Eletrodomésticos

Fonte: Dados da pesquisa.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




Para finalizar a figura 16 mostra o que as empresas podem fazer nas opinides dos
universitarios para melhorarem esse deficit de satisfacao dos clientes em relacao as lojas da
propria cidade. “Satisfazer um cliente é atender suas expectativas em uma experiéncia de
compra. Um cliente com as expectativas atendidas tem mais chances de optar novamente
pelo produto ou servico utilizado” (SEBRAE MERCADOQOS, 2017).

Figura 16. O que as empresas podem fazer para melhorar esse deficit de satisfagdo dos consumidores

@ Nada, estou satisfeito (20

@ Treinamento, para os vendedores
atrair os clientes

0 Organizagdo dos estogues e
exposicdo dos produtos das lojas

@ Fromogdes, marketing

Fonte: Dados da pesquisa.

Albrecht (1995, p. 49) conceitua “se vocé fizer bem o basico, o esperado e o deseja-
do, o cliente comecara a favorecé-lo se vocé fizer tudo isso melhor que os concorrentes”.
Sendo assim, as organizagcdes devem se adequar para melhor atenderem seus clientes e
se sobressairem sobre seus concorrentes, capacitar seus funcionarios, para oferecer um
bom servico e produto de qualidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi fazer um aparato geral sobre a 6tica dos consumidores
universitarios em relacéo a sua satisfacdo em diversos pontos de questionamento sobre
as lojas que ofertam produtos na cidade de Unai — MG. Em primeira insténcia se sabe que
inUmeras sdo as variaveis que influéncia os individuos na hora de realizarem uma compra,
e que o seu poder de compra afeta diretamente no lucro das empresas, entdo € aquela
questao de troca de valores, a empresa oferece o produto para o cliente em razao disso ele
lhe devolve o lucro do servigo que lhe foi prestado.

A pesquisa demonstrou que o grupo entrevistado encontra-se mais insatisfeito do que
satisfeito em relacédo a disponibilidade dos produtos ofertados pelas lojas. Com isso, per-
cebe-se que na opinidao deles o que pode esta faltando sdo vendedores qualificados para
assim melhorar as falhas diagnosticadas, treinamento para esses funcionarios buscar atrair
mais clientes seria a solugao, ou talvez uma melhoria no quesito, trabalhar mais o marketing
também seria uma boa opcéo ja que a cidade nao oferece muito isso, talvez por ser uma
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cidade de interior, outra cultura, carente de transformacgdes para melhor atrair e atender seus
clientes e assim elevar seu nivel de satisfacéo.

Evidencia-se que os entrevistados preferem preco, qualidade e marca ofertados juntos
em um produto do que, por exemplo, a marca em si separadamente, é percebivel que o preco
na decisdo de compra influencia bastante, o que € normal, ja que a economia da atualidade
se encontra em catastrofe. Apesar das perguntas terem sido mais voltadas para o setor de
vestimentas, se procurou saber qual o setor que mais sofre com a concorréncia o que resultou
no de veiculos, isso se deve por causa do preco elevado e pela a indisponibilidade do produto.

Os grupos de entrevistados preferem adquirir um produto via internet, do e-commerce
do que das préprias lojas fisicas da cidade o que é ruim para a popularidade e economia da
propria cidade, e que ndo se consideram influenciados, ja que a maioria dos perguntados
sobre quais os grupos de influéncia que os influencia responderam que ninguém. E que o
meio de comunicacao que mais os influencia para realizar uma compra na cidade € a inter-
net, percebe-se que as empresas vém tentando mudar, incluindo a tecnologia, ja que anos
atras eram usados os bons e velhos carros de propagandas.

Devido ao tempo para a realizacéo da pesquisa nao foi possivel aplicar o questionario
a todos os alunos, os mesmos nao se encontravam todos presentes no periodo da aplica-
céo, anteriormente havia sido tentado um questionario virtual, onde se obteve pouquissimas
retornos de respostas, sendo assim, optou-se pelo o questionario aplicado na propria sala
de aula. Essa pesquisa sera de grande importancia para o pesquisador, para a comunidade
académica, para a realizacao de futuras pesquisas acerca do tema descrito, para os segmen-
tos que atuam no ramo, para que as lojas vejam onde estédo suas falhas no que se dirige a
insatisfacéo dos consumidores, buscando adotar medidas para elevar o nivel de satisfacao,
sugere-se uma nova pesquisa mais abrangente do tema, com um grupo de entrevistados
maior, com lojas especificas e comparativos no setor que as mesmas atuam.
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RESUMO

O comportamento ecoldgico € a manifestacéo favoravel a questdes ambientais traduzidas
em situa¢des de consumo, podendo ser intencional, consciente carregada de autointeres-
se ou nenhuma destas trés coisas. O comportamento ecologico, assim como o comporta-
mento dos individuos de maneira geral, é resultado de combinacgdes entre fatores sociais,
culturais, individuais e psicolégicos no ambiente em que este individuo se insere. Este
trabalho teve por objetivo identificar o comportamento ecoldgico dos alunos dos cursos
de Medicina e Administracdo de uma mesma universidade, verificando o efeito que a
experiéncia ao longo dos dois cursos exerce sobre 0 comportamento. Consistiu de uma
pesquisa descritiva, quantitativa, ndao probabilistica com 467 respondentes. O instrumento
de pesquisa foi uma combinagéo entre a Escala de Comportamento Ecoldgico de Pato
(2004), e, para controle, o Critério de Classificagdo Econdmica — Brasil. Empregaram-
se técnicas nao paramétricas de analise fatorial e agrupamento por conglomerados.
Descobriu-se que o comportamento ecolégico, analisado via clusters encontrados, nao

muda com o passar dos anos no curso e tampouco € diferente entre os cursos.

Palavras-chave: Comportamento Ecol6égico, Comportamento do Consumidor, Escala de
Comportamento Ecolégico.




INTRODUCAO

O comportamento ecoldgico € uma area comum entre 0 comportamento do consumidor
estudado pelo Marketing e a Psicologia Ambiental. Diversas terminologias como comporta-
mento prdé-ambiental, comportamento ambiental e comportamento verde séo utilizadas com
significados comuns nas pesquisas, sempre descrevendo um conjunto de condutas que
sejam responsaveis em relacédo ao meio ambiente por parte do individuo. Tais conjuntos de
condutas estao associados ao nao desperdicio de recursos naturais, respeito aos limites do
meio ambiente, consumo racional e preocupacéo em termos de sustentabilidade (garantir
que haja recursos para as futuras geragées). (PATO, 2004; SIMAO, 2010)

Na literatura, a utilizagdo do termo comportamento ecol6gico tem conotacéo positiva,
significando que trata-se de comportamento proecoldgico, proambiental, em favor do meio
ambiente. Em algumas fontes, tal comportamento € tratado como consciente e em outras,
admite-se a ndo necessidade de ser intencional, ou o fato de ter certa carga de autointe-
resse (nao relacionado diretamente ao meio ambiente) (KARP, 1996, PATO, 2004; PATO,
TAMAYO, 2006; SIMAO, 2010)

O comportamento ecoldgico € central quando se discute meio ambiente porque sao
as acbes humanas que, direta e indiretamente, contribuem para a degradagcado ambiental
acelerada e provocam conflitos de ordem socioambiental, de dificil dissolu¢éo no curto prazo.
(PATO, 2004) Estas situagdes sdo mais graves em paises que ainda tém abundancia de
recursos naturais como o Brasil. A escassez de recursos catalisa a mudanga do comporta-
mento dos consumidores em prol do meio ambiente, como pode ser observado em paises
europeus que ja nao contam com seus recursos naturais originais.

A proposta deste trabalho foi investigar o comportamento ecoldgico apresentado por
dois grupos de alunos em uma universidade brasileira, avaliando uma possivel influéncia da
formacéo profissional na adocdo de comportamentos ecolégicos, verificando o efeito que a
experiéncia ao longo dos dois cursos exerce sobre 0 comportamento ecolégico.

REFERENCIAL TEORICO

O comportamento ecoldgico pode ser entendido como resultado de uma série de ali-
nhamentos entre o que as pessoas acreditam ser seu papel em relacdo ao meio ambiente e
0 modo como o exercem no dia a dia. O comportamento ecoldgico tem reflexos econémicos
para os orcamentos das familias, logo, além da crenca da pessoa em relagao ao seu papel,
somam-se aspectos econdmicos ao que a pessoa pratica no seu cotidiano, tanto de uma
forma positiva, quanto de uma forma negativa. Usar papel reciclado pode custar mais caro
em uma visdo individual e de curto prazo do que o uso do papel convencional. Por outro
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lado, praticas sustentaveis na limpeza de automéveis e de residéncias podem refletir favo-
ravelmente nas contas de consumo de agua e eletricidade do mesmo individuo.

O motivo do envolvimento da Administracéao e do Marketing no tema em questao é
que a medida que ocorre 0 amadurecimento dos movimentos ambientais e sociais, as em-
presas passam a ser pressionadas a assumirem maiores responsabilidades pelos impactos
ambientais e sociais de suas agoes passando a reexaminar suas conexdes com os valores
e as responsabilidades sociais. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003) As empresas socialmente
responsaveis sao aquelas que se preocupam em ter acdes éticas, apoiam o trabalho de
organizacdes sem fins lucrativos, tratam os empregados com respeito e, como interessa
a este trabalho, minimizam os impactos que causam ao meio ambiente. (MOHR; WEBB,
2005) Além do cumprimento dos objetivos econdmicos da empresa, a gestdao do composto
de Marketing deverd incluir a minimizagao dos efeitos negativos no meio ambiente. Logo, o
meio ambiente passa a ser um novo agente envolvido na relacdo de troca. (SIMAO, 2010)

Zero poluicao ou zero impacto nao é possivel, mas os impactos podem ser geridos e
mantido sob limites. Isso significa dizer, concordando com Ottman (2011) que mesmo 0s
produtos verdes causam impactos. Existe consumo de energia para reprocessar os recicla-
dos, e existe consumo de combustivel para desloca-los. D"Souza, Taghian e Lamb (2006)
dizem que sempre que houver consumo, a poluicéo é inerente. Logo, h4 de se pensar em
termos de ciclo de vida do produto e ndo simplesmente na sua produgao ou no seu consu-
mo. Donha (2002) diz que é necessaria uma relagcdo de harmonia com a natureza e nao de
dominagéao, entendendo que nao é possivel descartar mais do que o meio ambiente pode
absorver ou retirar da natureza mais do que ela pode oferecer.

O consumidor observa estes movimentos das empresas que combinados com seus valores
pessoais podem ser decisivos no momento do consumo uma vez que passam a ser simpati-
cos a empresas ambiental e socialmente responsaveis, preterindo produtos de empresas que
resistem a esta tendéncia e que agem somente quando de uma imposicéo legal. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003) Quanto mais consciente € o comportamento verde dos consumidores,
mais eles se preocupardao com os produtos que consomem, suas origens € 0 modo como foram
produzidos e mais rapida sera a resposta na preferéncia por produtos ecologicamente corretos.

Quanto mais positiva € a visdo que as pessoas tém da natureza, maior sera a pro-
penséo ao consumo de produtos e servicos como: de turismo ecoldgico (acampamentos,
trilhas, passeios de barco, pescaria esportiva e esportes realizados ao ar livre, pacotes de
aventura), equipamentos e acessorios ligados ao turismo ecologico, alimentos naturais
(cereais naturais, sorvetes naturais e alimentos saudaveis), dentre outros. Percebendo
isso, publicitarios langcam mao da natureza como propaganda de seus produtos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).
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Polui¢do, acidentes ambientais, agua, lixo, recursos deixaram de ser percebidos como
fenbmenos distantes para serem entendidos como fendmenos que acontecem no préprio
quintal ou vizinhanca. Os governos também tém alterado suas leis de forma gradativa e
progressiva como medida de melhor gerenciar, controlar e monitorar a atividade do mercado
na exploracao de recursos de ordem natural. (CAMPOS; POL, 2010) Da mesma maneira
como tais fendmenos sao percebidos como muito proximos, sao também entendidos como
acontecendo no mundo todo (SIMAO, 2010)

O consumo ecologicamente correto tem apresentado reflexos de formas diferentes
ao redor do mundo devido a crescente ansiedade do consumidor em relagdo as questdes
ambientais (OTTMAN, 1994; PATO; TAMAYO, 2006) Mackenzie (1990) no inicio dos anos
90, disse que aquela década assistiria ao surgimento de consumidores que demandariam
informacdes mais honestas por parte das empresas de modo a poderem fazer escolhas mais
sensatas. Consumidores mais preocupados com a ética emergiriam, preferindo empresas
que refletissem valores mais consistentes, em que a questdo ambiental seria um destes
valores. Os consumidores estariam mais interessados em saber o real custo das coisas que
compram, incluindo o impacto que geram e quem paga por eles.

As preocupacdes ambientais tém se movido para o0 mercado mainstream ou princi-
pal. As preferéncias dos consumidores em relagdo a produtos verdes mudaram durante aos
ultimos 15 anos, causando demanda por produtos de organiza¢des que sejam ambiental-
mente responsaveis e por produtos inovadores em relacdao ao meio ambiente. (D"SOUZA;
TAGHIAN, LAMB, 2006; OTTMAN, 2011; BRAGA JUNIOR et al., 2011) A maioria dos mer-
cados ocidentais tem sido afetada pelo comportamento do consumidor verde, ou seja, pelo
comportamento que reflete interesse nos efeitos da produg¢ao e do consumo sobre 0 meio-
-ambiente. (WAGNER, 2003)

Do ponto de vista do individuo, o consumidor pode minimizar o impacto de suas ativi-
dades cotidianas sobre 0 meio ambiente adotando comportamentos pré-ambientais como
separar o seu lixo doméstico, economizar energia e agua e adquirir produtos organicos ou
de menor impacto ambiental. (CAMPOS; POL, 2010) Conforma também o conceito de agir
em favor do meio ambiente, ao que se chama de comportamento verde, ecolbgico, proe-
colégico, ambiental ou proambiental, ecolégica ou ambientalmente correto, a intencao de
adota-lo como bem definem Pato e Tamayo (2006).

As decisdes pessoais de compras podem ser favoraveis a preservacao do meio am-
biente ou, contribuir para sua deterioragcao, como afirmaram Kinnear, Taylor e Ahmed (1974)’
apud Azevedo et al. (2010) e Pato e Tamayo (2006). Para D"Souza, Taghian e Lamb (2006),

1 KINNEAR, T. C.; TAYLOR, J. R.; AHMED, S.A. Ecollogically concerned consumers: who are they? Jornal of Marketing. V.38, n.2,
p.20-24, Abr. 1974.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores



a intencéo de comprar produtos verdes depende do altruismo do consumidor bem como
de como ele é motivado a isso. O conhecimento sobre tematicas ambientais tende a criar
atencao as marcas e possiveis atitudes positivas em relacéo a elas. Se o consumidor possui
conhecimentos sobre meio ambiente e poluicao (suas causas e impactos), este tende a ser
mais alerta e desenvolver atitudes favoraveis a produtos verdes.

A denominagcao comportamento ecoldgico ou comportamento verde é “utilizada no
sentido positivo, significando o mesmo que proecoldgico, ou seja, um agir em favor do meio
ambiente. Essa acéo pode ser consciente e intencional ou ndo, podendo ter sido aprendida e
internalizada e fazer parte do cotidiano das pessoas.” (PATO, TAMAYO, 2006; PATO, 2004)

Karp (1996) afirma que o comportamento ecoldgico tem uma carga de autointeresse
para certos habitos que tem relagdo com beneficios que o individuo pode ter tais como os
econdmicos resultantes de certo racionamento no uso de alguns recursos ou relacionados a
saude (consumo de alimentos sem agrotdxicos) e que estes habitos especificos tem mais em
comum com o interesse pessoal do que com preocupag¢des ambientais, embora ambas as
situagcbes possam se conciliar. Chegando a uma conclusdo que complementa o disposto por
Karp (1996), em uma pesquisa com consumidores australianos, D"Souza, Taghian e Lamb
(2004) dizem que a grande maioria destes néo estao dispostos a dar preferéncia para produtos
verdes se eles apresentarem qualidade inferior ou pre¢os muito superiores aos convencionais.

Consumidores verdes ou consumidores ecologicamente corretos sao definidos por
D’Souza, Taghian e Lamb (2006) como aqueles consumidores que séo altamente preocu-
pados com o0 ambiente e caracterizados por optarem por produtos verdes sempre que tem
chance. Sdo atentos a informacao.

Como ja exposto na Introducao deste trabalho, diversas terminologias com significados
comuns (e pouco rigor) vém sendo utilizadas nas pesquisas que tratam do comportamento
ecoldgico, sempre descrevendo um conjunto de condutas que sejam responsaveis em relacéo
ao meio ambiente por parte do consumidor. Tais conjuntos de condutas estdo associados
ao nao desperdicio de recursos naturais, respeito aos limites do meio ambiente, consumo
racional e preocupacao em termos de sustentabilidade (garantir que haja recursos para as
futuras geracées). (PATO, 2004; SIMAO, 2010)

Segmentacao do mercado em termos verdes

O mercado de produtos e servigos verdes ndo € homogéneo. Para Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2010), cada segmento tem um conjunto de crencas em relagcao aos produtos/
servicos verdes e seus beneficios.

Em um sentido geral, o critério utilizado para segmentacéo precisa permitir que cada
segmento possa ser identificado, ser descrito por um conjunto de caracteristicas, ter tamanho
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potencial, ser relevante em termos de compra, e ser alcancado efetivamente pelo mercado.
(MC DONALD; DUNBAR, 19982 apud D"'SOUZA; TAGHIAN; LAMB, 2006)

As variaveis sociodemograficas ndo explicam sozinhas o perfil do consumidor ecolo-
gicamente correto, como os estudos pioneiros (fim da década de 1960) tentaram demons-
trar. A partir de meados da década de 1990, as pesquisas se sofisticaram incluindo variaveis
psicograficas e comportamentais. (AZEVEDO et al., 2010) Diamantopoulos et al. (2003)
mostram que as variaveis sociodemograficas podem explicar ou prever quais os conheci-
mentos que dado grupo detém sobre 0 meio ambiente, mas nao quer dizer que interferem
diretamente no seu comportamento ambiental.

Embora seja 0 modo mais facil de segmentar mercados, as variaveis socioeconoé-
micas, sozinhas, ndo dao suporte para a analise do comportamento ecologico dos indivi-
duos e para o entendimento do que motiva um individuo a ter atitudes e comportamentos
ecologicos. D'Souza et al. (2007) dizem que embora as variaveis demograficas sozinhas
sejam insuficientes para caracterizar os consumidores verdes, elas dao indicativos de fa-
tores comuns que seriam Uteis para descrevé-los. Conectar as variaveis demograficas as
psicograficas resulta no fornecimento de informag¢des mais ricas sobre os segmentos de
mercado. (D"SOUZA, 2004)

Os primeiros estudos a tratarem da relagéo existente entre o comportamento do con-
sumidor e o meio ambiente datam do final da década de 1960 e inicio da década de 1970.
Desde entao, pergunta-se quem seriam os consumidores mais propensos a exibirem ou
adotarem comportamento verde e quais suas caracteristicas. (AZEVEDO et al., 2010)

Podem-se identificar, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), quatro segmentos
consumidores quando se pensa em comportamento ecoldgico::

1. Inovadores de tendéncia (mercado inicial): sdo importantes para a fase de lancga-
mento de produtos - primeiros clientes. Influenciam o mercado. Promotores que
recomendam produtos e servigos a seus grupos. Lideres de mudancga. Receptivos
a novas ideias e tecnologias. Consumidores ativos. Constituem nicho.

2. Consumidores que buscam valores (mercado tradicional): mais racional, buscam
eficiéncia em relacdo a custo. Nao disposto a pagar mais por um produto verde.
Buscam durabilidade, funcionalidade e valor. Conservadores e praticos.

3. Consumidores que combinam padrdes (mercado tradicional): também racional.
Conservadores. Guiados pela popularidade dos produtos.

4. Compradores cautelosos (retardatarios): céticos que evitam adquirir produtos ver-
des, mesmo quando ja existe ampla aceitacéo por outros. S40 0s menos propensos

a consumir produtos verdes.

2 MCDONALD, M.; DUNBAR, |. Market Segmentation: How to do it, How to Profit from it. 2nd ed. London: Macmillan, 1998.
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D’Souza (2004) desenvolveu um modelo para segmentar os consumidores em funcéao
dos processos cognitivos. Trata-se de um modelo bidirecional (Figura 1) sobre consumo de
produtos ecologicamente corretos. A “perspectiva cognitiva” (cognitive perspectives) refere-se
as informacdes relativas aos aspectos ecoldgicos dos produtos contidas em seus rétulos/
embalagens. Tais informacdes apresentam-se na forma de simbolos, c6digos, sinais ou escri-
tas e sdo usadas pelas empresas e consumidores para identificar produtos ambientalmente
amigaveis, bem como para indicar os riscos ambientais/pessoais provenientes do uso dos
demais produtos. E preciso ressaltar que os artigos de D"Souza apresentados neste traba-
lho (com a excecéo de um: D"Souza, Taghian, Lamb e Peretiatko, 2007) concentram-se em
pesquisas sobre rotulagem de produtos verdes e a percep¢ao do consumidor acerca disso.

No modelo de D"Souza (2004), sobre o eixo vertical dispdem-se os beneficios percebi-
dos dos produtos, bem como os riscos percebidos no produto. Enquanto no eixo horizontal,
colocam-se as perspectivas cognitivas e nao cognitivas que apresentam as duas dimensoes
distintas sobre as quais os sentimentos do consumidor podem ser reconhecidos. Do lado
direito, tem-se os consumidores “verdes” emergentes, bem como 0s consumidores conven-
cionais (conventional consumers - que nao sao adeptos as questdes ambientais e utilizam-se
de marcas convencionais para os produtos que compram). Do lado esquerdo, tém-se os
preocupados com 0 meio ambiente e que sdo propensos a observar os riscos da utilizacéo
de certos produtos e a consequéncia de sua utilizagcao.

Figura 1. Modelo bidimensional da percep¢do cognitiva sobre produtos ecologicamente corretos.

Beneficios Percebidos dos Produtos

Consumidores Consumidores
ecologicamente "verdes"
corretos emergentes

Perspectiva Perspectiva

Cognitiva Nao Cognitiva

Consumidores
"verdes" Consumidores
sensiveis ao Convencionais
prego

Riscos dos Produtos

Adaptado de D'Souza (2004)
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Sob os argumentos de D"Souza (2004) em defesa da sua proposta, o0 modelo bidimen-
sional serve para entender a complexidade do comportamento do consumidor em relacéao
a escolha de produtos verdes. Os quatro segmentos que 0 modelo propde (representados
pelos quadrantes formados pelas duas dimensdes) séo:

1. Consumidores ecologicamente corretos/preocupados com o meio ambiente (en-
vironmentally green consumers): sempre que estes consumidores tiverem opor-
tunidade por optarem por produtos “verdes”, o fardo. S&o propensos a analisarem
rétulos na busca de informacdes que justifiquem o porqué do produto ser apresen-
tado como “verde”, prestam atencéo a qualquer informacgéo sobre o produto. Se-
gundo D’Souza, Taghian e Lamb (2006), estes demandam produtos verdes e séo
propensos a compra dos produtos verdes mesmo que estes tenham desempenho
ou qualidade inferiores aos produtos ndao apresentados como verdes dada uma
justificativa ambiental. S&o chamados por Volsky, Ozanne e Fontenot (1999° apud
D'SOUZA; TAGHIAN; LAMB, 2006) de “ultra-green’ e apontados como as forcas
motrizes do ambientalismo.

2. Consumidores “verdes” emergentes (emerging green consumers): reconhecem 0s
beneficios dos produtos verdes, importam-se, mas podem nédo se sentirem motiva-
dos a compra-los. Na ocasido da compra, a rotulagem com simbolos “verdes” néo
tem efeito significativo para eles. Para D"Souza, Taghian e Lamb (2006), estes nao
demandam produtos verdes.

3. Consumidores “verdes” sensiveis ao preco (price sensitive green consumers): em-
bora estejam atentos aos produtos ecologicamente corretos e a seus roétulos e es-
tejam atentos aos riscos dos produtos n&o ecologicamente corretos, ndo pagarao
ou poderao pagar por estes primeiros. Segundo D’Souza, Taghian e Lamb (2006),
estes consumidores demandam produtos verdes.

4. Consumidores convencionais (conventional consumers): ignoram ou desconside-
ram os beneficios dos produtos verdes. Constituem a maior parte da populagao
pesquisada por D"Souza (2004). D"Souza, Taghian e Lamb (2006) dizem que além
de ignorarem ou ndo considerarem os beneficios dos produtos verdes, também
desconsideram riscos associados ao uso de produtos danosos ao meio ambiente
e ndao demandam produtos verdes. Porém, ndo € um segmento que as empresas
deveriam desconsiderar, dada a possibilidade de eles constituirem-se clientes po-
tenciais no futuro.

3 VOLSKY, R.P., OZANNE, L.K.; FONTENOT, R.J. A conceptual model of US consumer willingness-to-pay for environmentally
certified wood products. Journal of Consumer Marketing, Vol. 16 No. 2, 1999, pp. 122-40.
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Perceba-se que, de acordo com o0 modelo de D"Souza (2004), os consumidores con-
vencionais hao compram produtos verdes, mas sdo atentos ao risco da utilizagao de deter-
minados produtos pelo modo como foram representados graficamente. Os consumidores
sensiveis ao preco desconsideram os riscos associados do produto em fung¢éo de seu preco,
segundo a descricdo, mas ndo segundo o modelo, se analisado somente a partir da Figura 1.

O Quadro 1 traz as taxonomias encontradas que classificam os consumidores em
termos verdes (com ou sem escalas). A colocacao de itens em uma mesma coluna nao
significa neste caso que sejam conceituados de forma igual.

Quadro 1. Classificagdes do consumidor em termos ecoldgicos.

Autores Segmentos/Classificacdes do consumidor sob a ética do consumo ecologicamente correto
Kotler, Kartajaya e Setiawan a . ~
(2JO\1/0) Inovador de tendéncias O que busca valor O que combina padrdes Comprador cauteloso
D’Souza (2004) Consumidores ecologica- ~ Consumidores “verdes” Consumidores “verdes” Consumidores conven-
mente corretos sensiveis ao prego emergentes cionais
Instituto Akatu Conscientes Engajados Iniciantes Indiferentes

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Escalas para mensuracao do comportamento verde

A pesquisa sobre comportamento ecolégico pode-se dar em varias vertentes
(PATO; TAMOYO, 2006):

+ Conservacéao e Uso da agua

+ Uso da energia (nas diversas formas de energia de maneira geral incluindo uso de
transporte coletivo ou particular)

+ Reciclagem, reducao e reutilizacdo de residuos

+ Geracgao de poluicéo

O objetivo de se desenvolverem escalas para medicdo do comportamento ecolégico é
fornecer meios para identificar os consumidores mais propensos a desenvolverem compor-
tamentos favoraveis ambientalmente falando. (AZEVEDO et al., 2010)

As técnicas de pesquisa comuns para estudo do comportamento ecoldgico séo basea-
das em observacdes e autorrelatos. Existem escalas criadas, sobretudo nos Estados Unidos,
gue buscam quantificar estes comportamentos. Algumas delas, para Pato e Tamayo (2006)
séo inadequadas para utilizacdo no Brasil devido a diferencas estruturais tais como as em
oferta de transporte publico e niveis de consumo.

A partir do exposto acima, citam-se duas escalas criadas e validadas no Brasil e justi-
fica-se a escolha de uma delas para a realizacéo deste trabalho.
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Escala do Instituto Akatu

A escala utilizada pelo Instituto Akatu (2010) para monitoramento do consumo ecol6gico

agrupa os consumidores em quatro categorias a partir do numero de comportamentos da

escala que adotam. Sdo as categorias:

+ Indiferentes — 2 comportamentos

* Iniciantes — 3 a 7 comportamentos

+ Engajados/Comprometidos — 8 a 10 comportamentos

+ Conscientes — 11 a 13 comportamentos

A escala foi aplicada pela primeira vez, depois de um estudo piloto, em 2003 a 1000

entrevistados de regides metropolitanas do Brasil. (AKATU, 2003)

Os comportamentos pesquisados sao observados a partir de 13 afirmativas para

as quais o respondente declara-se a partir de trés opcdes: 1-Sim/Sempre, 2-As vezes

3-Raramente ou Nunca.

As afirmativas expostas ao respondente sao:

© N o g bk~ 0D~

©

10.
11.
12.
13.

Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.
Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

Desliga aparelhos eletronicos quando ndo esta usando.
Costuma planejar compra de alimentos.

Costuma pedir nota fiscal quando faz compras.

Costuma planejar compra de roupas.

Costuma usar o verso de folhas de papel ja utilizadas.

Lé o rétulo atentamente antes de decidir a compra.

A familia separa o lixo para reciclagem.

N&o costuma guardar alimentos quentes na geladeira.
Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos seis meses.
Comprou produtos organicos nos ultimos seis meses.
Apresentou queixa a algum 6rgéao de defesa do consumidor.

Escala de Comportamento Ecoldgico — Pato (2004)

A Escala de Comportamento Ecol6gico € uma escala de autorrelato em que o entre-

vistado julga afirmativas de acordo com uma escala de concordéncia. (PATO, 2004; PATO;
TAMAYO, 2006; CAMPOS, 2008)
As afirmativas utilizadas nesta pesquisa consistiram de 29 itens conforme Quadro 2:
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Quadro 2. Itens da Escala de Comportamento Ecoldgico.

Escala de Comportamento Ecolégico

1- Converso com amigos e familiares sobre consumo consciente

2- Providenciei uma lixeira especifica para cada tipo de lixo em minha casa

3- Deixo a torneira aberta durante todo o tempo do banho

4- Evito jogar papel no chao

5- Quando estou em casa, deixo as luzes acesas em ambientes que nao s&o usados
6- Na hora de comprar, prefiro lampadas e eletrodomésticos eficientes em energia
7- Pago mais por produtos ecologicamente corretos

8- Busco informagdes sobre empresas que divulgam seus produtos como verdes

9- Espero os alimentos esfriarem antes de coloca-los na geladeira

10- Evito comprar produtos que sao feitos de plastico

11- Enquanto escovo os dentes, deixo a torneira aberta

12- Evito desperdicio de energia

13- Separo o lixo reciclavel

14- Guardo o papel que ndo quero mais no bolso, quando ndo encontro lixeira perto
15- Evito comer alimentos que contenham produtos quimicos (conservante, agrotéxico)
16- Fago trabalho voluntario para um grupo ambiental

17- Quando estou tomando banho, fecho a torneira para me ensaboar

18- Sempre que possivel, procuro usar transporte publico

19- Evito deixar lampadas acesas

20- Quando nao encontro lixeira por perto, jogo latas vazias no chdo

21- Compro produtos organicos com frequéncia

22- Participo de manifestacdes publicas para defender o meio ambiente

23- Apago a luz quando saio de ambientes vazios

24- Prefiro comprar produtos com embalagens retornaveis

25- Costumo comprar produtos reciclados

26- Deixo a televisao ligada mesmo sem ninguém estar assistindo

27- Participo de atividades como plantar arvores ou recolher lixo de praias ou rios
28- Deixo aparelhos eletronicos ligados mesmo quando n&o estou usando

29- Guardo folhas impressas para usar o verso em branco

Elaborado pela autora a partir de Pato (2004) e Campos (2008)

O tratamento que se da aos dados uma vez tabulados é a andlise fatorial para des-
coberta de quais dimensbes a amostra apresenta, com consequente agrupamento dos
respondentes em clusters conforme os objetivos da pesquisa.

Para este trabalho, utilizou-se uma escala de concordancia de 5 pontos, em que o
respondente poderia optar entre: 1-DISCORDO totalmente | 2-DISCORDO parcialmente |
3-Nao concordo nem discordo | 4- CONCORDO parcialmente | 5-CONCORDO totalmente.
Pato (2004) e Campos (2008) utilizam uma escala de concordancia de 6 pontos. Porém,
optou-se neste trabalho por reduzir a escala a 5 pontos de modo a torna-la mais enxuta.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




A escolha da Escala de Comportamento Ecol6gico em detrimento da Escala do Instituto
Akatu se justifica, para este estudo, pelo entendimento de que uma escala com mais itens
seria mais apropriada e permitiria possibilidade de maiores analises. A escala do Instituto
Akatu traz além disso, alguns itens ndo diretamente relacionados ao escopo deste trabalho,
que estabeleceu como limites consultar itens puramente relacionados a comportamentos

ecologicos, ndo se estendendo assim ao consumo conscientes em termos sociais.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os objetivos deste trabalho demandaram uma pesquisa descritiva de carater quantitativo.

Pesquisas descritivas tém o objetivo de, como o proprio nome sugere, descrever ca-
racteristicas de uma populacao ou relagdes entre construtos de interesse, neste caso, com-
portamento verde e formacao profissional. Suas caracteristicas sdo: a formulacéo prévia
de hipoteses especificas, concepcao preplanejada e estruturada. Os métodos aplicados
costumam ser via dados secundarios, levantamentos, painéis e dados de observacéao e
outros dados. (MALHOTRA, 2006)

Retomando o objetivo deste trabalho, a saber, a verificacado do efeito que a experiéncia
no decorrer dos cursos exerce sobre o construto comportamento ecoldgico e considerando
que vivenciar formacéao superior mexe em praticamente todos os fatores basicos para definir
o comportamento, estabeleceram-se duas hipbteses:

H1 - Estudantes de cursos diferentes apresentam comportamentos ecol6gicos diferentes.

H2 - A medida que o aluno progride no curso seu comportamento ecologico muda.

Como o objetivo ndo é fazer inferéncias, mas somente avaliar relacbes entre as varia-
veis, o restritor da pesquisa ndo € o tamanho e representatividade da amostra (que permitiria
inferéncia de dados) e sim a necessidade de haver quantidade suficiente em observagdes
que possibilitem as analises de forma confiavel. Optou-se, entdo, pela aplicacado de questio-
narios a alunos em diferentes estagios dos cursos selecionados como forma de identificar
diferencas de comportamento ecolégico a medida que os alunos avangam pelo curso.

A escolha pelos cursos de Administracéo e Medicina se justifica por serem cursos de
areas distintas (um da area de ciéncias humanas, um da area de ciéncias biologicas).

O questionario contemplou as questdes/escalas desenvolvidas e validadas por Pato
(2004) para comportamento ecoldgico. Questdes de perfil como Critério de Classificagao
Econdmica Brasil foram também incluidas para controle.

A partir da tabulagéo dos dados no software SPSS versao 13, foram conduzidas as

seguintes analises:

1. Avaliagéo da Escala de Comportamento Ecolégico.
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2. Identificagdo das dimensdes existentes na escala através de analise fatorial e Teste
de Confiabilidade dessas dimensoes.
Segundo Malhotra (2006), a analise fatorial consiste de uma classe de procedimen-
tos para reducédo e resumo dos dados. Trata-se da reducdo de variaveis que sao
correlacionadas a alguns fatores que sejam fundamentais. Um mesmo construto
pode ser medido diversas vezes em graus semanticos diferentes dentro de um

questionario. O uso da andlise fatorial consiste em agrupar em classes essenciais.

3. Avaliagdo das dimensdes encontradas, com o0 objetivo:
a. primeiro de encontrar os componentes do comportamento verde e,
b. segundo, de verificar via analise de confiabilidade se as escalas estdo boas e a
partir dai, selecionar os fatores mais relevantes para medir o comportamento verde.

4. Separar dentro de cada uma das dimensdes encontradas, 0s grupos:
a. Mais verdes
b. Menos verdes
c. Mais ou menos verdes

RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa foi aplicada a 474 alunos dos cursos de Administracéo e de Medicina de
uma universidade publica. Os 474 questionarios obtidos foram tabulados utilizando o soft-
ware estatistico SPSS Versao 13.0. Do total, foram descartados 7 questionarios porque
apresentaram alguma inconsisténcia como a falta de campos preenchidos de uma ou mais
questdes do instrumento de coleta.

Os alunos de Administracao prevaleceram dentre os entrevistados. Como pode ser
visto na Tabela 1, estes representaram 70,7% dos entrevistados.

Quanto ao género, 63,2% dos entrevistados sdo homens e 36,8%, mulheres. Percentuais
muito préximos sao obtidos quando se analisa curso a curso.

Quanto a como esta populacdo estava distribuida agrupando-a pelos anos dos dois
cursos, obteve-se representantes de todos os anos para o curso de Administracédo, enquan-
to que para o curso de Medicina, s6 havia representantes dos 10s e 20s anos, conforme
Tabela 1. Entendeu-se que a nao existéncia de entrevistados nos ultimos 3 anos do curso de
Medicina poderia comprometer as analises em relacdo a como evoluem os comportamentos
ditos ecolbgicos ao longo do curso, ja que nao seria possivel comparar o aluno primeiranista

com o aluno quinto ou sextanista do curso de Medicina.
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Pelo fato de apenas o curso de Administracao ter representantes de todos os anos,
os testes de comparacao evolutiva foram feitos apenas para esse grupo, para compor-

tamento ecologico.

Tabela 1. Alunos agrupados por curso e por ano

Q41 - Curso * Q42 - Ano de ingresso no curso Crosstabulation

Q42 - Ano de ingresso no curso

50 Ano 40 Ano 30 Ano 20 Ano 10 Ano Total
Q41 - Curso  Medicina Count 0 0 0 61 ™ 137
% within Q41 - Curso ,0% ,0% ,0% 44,5% 55,5% 100,0%
:)ﬁ’g"r"::;z S:i&r:;‘o de 0% 0% 0% 421% 46,9% 29,3%
% of Total ,0% ,0% ,0% 13,1% 16,3% 29,3%
Administragdo  Count 4 4 ] & 5} 330
% within Q41 - Curso 12,4% 12,4% 23,6% 25,5% 26,1% 100,0%

% within Q42 - Ano de

ingresso no curso 100,0% | 100,0% | 1000% | 57.9% | 531% |  70,7%

% of Total 8,8% 8,8% 16,7% 18,0% 18,4% 70,7%
Total Count 4 M 8 145 162 467
% within Q41 - Curso 8,8% 8,8% 16,7% 31,0% 34,7% 100,0%

% within Q42 - Ano de
ingresso no curso

% of Total 8,8% 8,8% 16,7% 31,0% 34,7% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

A primeira providéncia para as analises relativas a ECE — Escala de Comportamento
Ecoldgico foi tratar as questdes Q03, Q05, Q11, Q20, Q26 e Q28. A redacéo delas era in-
versa as demais de modo que escolher a mesma op¢ao como resposta refletia o contrario
das demais. Por exemplo: a Q03 afirmava “Deixo a torneira aberta durante todo o tempo
do banho”, enquanto a Q02 afirmava “Providenciei uma lixeira especifica para cada tipo de
lixo em minha casa”. Uma resposta “Concordo plenamente” para as duas questdes revelam
comportamentos antagénicos em se tratando de comportamento ecoloégico. Assim, as res-
postas relativas a estas questdes foram tratadas de modo a manterem o padrao das demais.

O segundo passo foi testar a adequacédo dos dados a analise fatorial (usada para re-
duzir a quantidade de variaveis comuns a fatores). Utilizou-se o teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). “Levando em conta que os valores deste teste variam de 0 a 1, pequenos valores
de KMO (abaixo de 0,50) indicam a ndo adequabilidade da analise.” (FERREIRA JUNIOR,;
BAPTISTA; LIMA, 2004) O valor obtido foi 0,82 indicando que a analise fatorial € pertinente.

O terceiro passo foi obter a analise fatorial exploratéria das variaveis, obtendo 8 fato-
res e agrupando as variaveis que apresentaram valor maior que 0,5. As variaveis com valor
menor ou igual a 0,5 foram entao excluidas (Total 3, Q01, Q06, Q11).

O quarto passo foi testar a confiabilidade dos fatores, usando a estatistica Alpha de
Chrombach (como balizador da confiabilidade das dimensdes/fatores identificados na anélise
fatorial exploratoria) e retirar os fatores de alfa menor que 0,7. Tentou-se também agrupar
os fatores 4 e 5 uma vez que tinham “lixo” em comum, mas os numeros pioraram. Como

Pato (2004) trabalhou com 6 fatores para a mesma escala, resolveu-se manter o fator 4,
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mesmo estando um pouco abaixo de 0,7, de modo que obtiveram-se os dados conforme
Quadro 3. Os fatores 7 e 8 foram retirados, bem como suas respectivas variaveis (Total
5: Q18, Q29, Q09, Q03 e Q17) e entdo, com as 21 variaveis restantes gerou-se a Analise

Fatorial Confirmatoria.

Quadro 3. Fatores encontrados para comportamento ecoldgico

Fator Chrombach’s Alpha Numero de Itens Itens Nome atribuido Tratamento
Q21, Q15, Q07, Q08, Q25, .
1 0,802 7 Q24, Q10 Compra verde Mantido
5 0,775 4 Q19, Q23, Q12, Q05 Economia de Enfrg|a na llumi- Mantido
nagdo
3 0,805 3 Ql6, Q27, Q22 Ativismo Ecolégico Mantido
4 0,669* 3 Q20, Q04, Q14 Descarte de Lixo Mantido*
5 0,810 2 Q2,Q13 Reciclagem de Lixo Mantido
6 0,709 ) Q26, Q28 Economia de Energia em apare- Mantido
lhos
7 0,467 3 Q18, Q29, Q09 - Retirado
8 0,636 2 Qo03, Q17 - Retirado

O quinto passo foi classificar os alunos em clusters a partir da pontuagcéo em cada fator.
Testou-se a classificacdo em 3 e 4 clusters, sendo que optou-se por apresentar a classifica-
céao em 3 clusters conforme Tabela 2. O motivo desta escolha € que, para 4 clusters, surge
um 4° grupo muito pequeno (de apenas 30 pessoas).

Tabela 2. Clusters encontrados para Comportamento Verde

Final Cluster Centers

Cluster

1 2 3
Fator 1 - Compras verdes 5,37 3,64 3,98
Fator 2 - Economia de
energia em iluminagéo 8,79 8,10 6,29
Fator 3 - Ativismo
Ecoldgico 2,03 79 1,72
Fator 4 - Descarte de Lixo 9,35 8,90 7,90
Fator 5 - Reciclagem de
Lixo 7,39 1,05 6,18
Fator 6 - Economia de
Energia em 8,81 7,21 3,88
Equipamentos
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Quadro 4. Andlise dos clusters encontrados para Comportamento Verde

uantidade de e
Cluster Nome Q Caracteristicas
Alunos

Apresentou o maior nimero de comportamentos verdes em todos

1 Mais Verdes 154
os fatores

L. Apresentou maior nimero de comportamentos verdes em relagdo ao
Menos Verdes atentos ao beneficio . .
2 X . 208 cluster 3. Os fatores onde o comportamento ecolégico aparece em
financeiro do comportamento verde . T - . o .
maior evidéncia estdo relacionados a questdo financeira.

3 Menos Verdes atentos ao fator reci- 105 O Unico comportamento verde significativo em comparagdo com os
clagem dois outros clusters sdo os relacionados ao fator Reciclagem.
Total 467

Os trés clusters encontrados foram classificados conforme Quadro 4. Dois fatores cha-
mam a ateng&o: Ativismo ecol6gico, em que foram encontrados valores bastante baixos, e
Descarte de Lixo, em que foram encontrados valores significativos. Analisando o Descarte de
Lixo através da verificacdo das questdes relativas a este fator, pode-se supor que este aspecto
esta mais voltado para uma questédo de educacgéao familiar do que preocupacao ecolégica em
si, uma vez que as questdes investigam se o individuo joga ou nao lixo no chao, basicamente.

O fato de haver um cluster que foi classificado como ‘menos verde’, porém atento ao
reflexo financeiro do desperdicio de energia, corrobora com Karp (1996) que afirma que
existe uma carga de autointeresse para certos habitos por trazerem beneficios econémicos.

Quadro 5. Grupos por comportamento ecoldgico e por curso

Grupos por comportamento ecologico * Q41 - Curso Crosstabulation

Q41 - Curso
Administraca
Medicina o) Total
Grupos por Mais verdes Count 42 112 154
comportamento
ecologico Expected Count 45,2 108,8 154,0
Menos verdes atentos ao Count 65 143 208
beneficio financeiro
Expected Count 61,0 147,0 208,0
Menos verdes atentos ao Count 30 75 105
fator reciclagem
Expected Count 30,8 74,2 105,0
Total Count 137 330 467
Expected Count 137,0 330,0 467,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7132 2 ,700
Likelihood Ratio 714 2 , 700
Linear-by-Linear ,107 1 744
Association
N of Valid Cases 467

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 30,80.
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Observa-se, no Quadro 5, que ndo ha diferengas significativas entre alunos de
ambos 0s cursos com relacdo ao grupo de comportamento ecologico a que pertencem
(Pearson Quiquadrado).

Como o curso de Medicina apresentou representantes de apenas dois anos, inclusive
consecutivos, optou-se por verificar somente se haveria alguma diferenca a titulo de com-
portamento ecoldgico entre os anos do curso de Administracdo, conforme Quadro 6.

Ao passo que o cluster 3 diminui com o passar dos anos (o que é considerado salutar),
o cluster que cresce pelo menos nos trés anos intermediarios do curso e depois volta a cair
€ o cluster 2. O cluster 3 porém, decresce com o0 passar dos anos, 0 que € indesejado do
ponto de vista ambiental. Ou seja, os alunos do curso de Administracédo adquirem compor-
tamentos ecoldgicos ao longo do curso, porém, especificamente aqueles comportamentos
tipicamente relacionados ao autointeresse financeiro.

Porém, observa-se que néo ha diferencgas significativas entre alunos de ambos os
cursos em relacéo ao grupo de comportamento ecoldgico a que pertencem (Pearson Qui-
Quadrado), seja por curso, seja por ano de ingresso.

Quanto as variaveis de controle, a distribuicdo entre os alunos de Administracéao &
praticamente a mesma seja considerando s6 os dois primeiros anos ou 0s representantes
de todos os anos, logo, optou-se por comparar todos os alunos entrevistados. A mediana
para os ambos 0s cursos foi classe A2. A ordem em que aparecem as classe econémicas
considerando a frequéncia simples decrescentemente € a mesma para os dois cursos:

Classes A2, B1, A1, B2 e C1, o que demonstra homogeneidade.

Quadro 6. Cluster de Comportamento Ecoldgico versus Ano de ingresso

Q42 - Ano de ingresso no curso * Grupos por comportamento ecologico Crosstabulation

Grupos por comportamento ecologico
Menos verdes | Menos verdes
atentos ao atentos ao
beneficio fator
Mais verdes financeiro reciclagem Total

Q42 - Ano deingressono  50Ano  Count 15 16 10 41
curso Expected Count 13,9 17,8 9,3 41,0
40Ano  Count 11 20 10 41
Expected Count 13,9 17,8 9,3 41,0
30Ano Count 22 40 16 78
Expected Count 26,5 33,8 17,7 78,0
20Ano  Count 31 34 19 84
Expected Count 28,5 36,4 19,1 84,0
10 Ano  Count 33 33 20 86
Expected Count 29,2 37,3 19,5 86,0
Total Count 112 143 75 330
Expected Count 112,0 143,0 75,0 330,0
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 46862 8 , 791
Likelihood Ratio 4,710 8 ,788
Linear-by-Linear 454 1 ,501
Association
N of Valid Cases 330

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum
expected countis 9,32.

Como as classes econdémicas, se comparados 0s dois cursos e 0s anos pesquisados,
séo bastante homogéneas, entende-se que qualquer variagcdo que fosse encontrada para
Comportamento Ecoldgico ndo seria explicada pela classificacédo econémica, uma vez que
os dados encontrados sdo muito parecidos tanto entre cursos quanto entre anos. Sobretudo,
a néo explicacéo de variagbes no comportamento ecologico por variaveis sociodemograficas
tem respaldo no encontrado na literatura. (AZEVEDO et al., 2010; DIAMANTOPOULOS
et al., 2003, D'SOUZA et al., 2007; D'SOUZA, 2004)

As hipéteses e as conclusdes a que este estudo chega sdo as seguintes:

+ Quanto a H1, ndo hé diferencas significativas entre alunos de ambos os cursos com
relacdo ao grupo de comportamento ecoldgico a que pertencem.
* Quanto a H2, ndo ha diferencgas significativas entre os alunos de Administracéo

com relagéo ao comportamento ecolégico a medida que avangam no curso.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo principal investigar o comportamento ecologico dos alunos
dos cursos de Medicina e Administracdo da USP Ribeirdao Preto, verificando o efeito que a
experiéncia ao longo dos dois cursos exerceria sobre o construto.

Através de uma pesquisa quantitativa ndo probabilistica, 467 alunos foram pesquisados
através de um instrumento composto a partir de duas escalas validadas pela literatura (a
Escala de Comportamento Ecol6gico de Pato e o Critério de Classificacao Econémica — Brasil).

A pesquisa também permitiu identificar conglomerados em que prevalecem certos
comportamentos ecoldgicos em detrimento de outros, permitindo classificar estes alunos
em trés grupos: consumidores mais verdes, consumidores menos verdes atentos ao reflexo
econOémico, e 0s menos verdes atentos a reciclagem. Para os menos verdes atentos ao re-
flexo econdmico, encontrou-se uma explicacao bastante pertinente trazida pela literatura, a
saber, a carga de autointeresse na adocao de determinado comportamento, nao objetivando

primariamente o beneficio ao meio ambiente, mas antes, o beneficio proprio traduzido em
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termos financeiros. Porém, nao foram identificadas diferencas que pudessem ser explicadas

por qual curso o aluno faz e em que estagio do curso ele esta.
Limitacoes do estudo

Este estudo trabalhou com uma amostra por conveniéncia, bastante homogénea quan-
to a classificacdo econdmica e a idade (em virtude de se tratarem de estudantes em nivel
universitario). Obviamente, esta pesquisa ndo teve a intencéo de extrapolar conclusdes
para uma populacéo.

Como principal fator limitante que comprometeu a execuc¢ao das analises tal qual ha-
via sido prevista no projeto original, tem-se a pequena amplitude de respondentes para o
curso de Medicina. Este fato limitou a analise evolutiva em relagdo a este curso porque 0s
respondentes de Medicina entrevistados concentraram-se entre 1° e 2° anos. Porém, mesmo
assim, foi possivel comparar estes alunos de Medicina com os alunos de Administracéo para
0s dois anos iniciais. A aplicagao da andlise evolutiva quanto ao comportamento ecolégico
limitou-se a testar os alunos do curso de Administracao.

Embora este estudo permita retratar o perfil da populagcéo estudada quando ao
Comportamento Ecologico, um estudo probabilistico podera dimensionar melhor os niveis
de incidéncia dos comportamentos e, principalmente buscar entender motivos que o expli-

quem através da associacao de técnicas qualitativas de pesquisa.
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RESUMO

Objetivo: analisar a relagéo entre a Cultura de Aprendizagem (CA) e o Desempenho
Organizacional (DO) em emissoras de TV cearenses, na percep¢ao de seus colabo-
radores. Métodos: trata-se de uma survey descritiva, com uma abordagem quantita-
tiva. Na coleta de dados, utilizou-se o questionario “DLOQ-A” desenvolvido por Yang
(2003), contendo 27 itens, respondido por 95 individuos. Foi aplicado o método de
Minimos Quadrados ordinarios para analisar a correcéo entre as duas variaveis: cultura
de aprendizagem organizacional e desempenho organizacional. Resultados: indicam que
o Desempenho Organizacional nas emissoras esta fortemente associado ao desempe-
nho financeiro. Os fatores de Cultura de Aprendizagem, que possuem maior capacidade
explicativa, encontram-se no nivel individual (oportunidades para a aprendizagem conti-
nua) e no nivel organizacional (estimulo a lideranca estratégica para a aprendizagem e
desenvolvimento da visdo sistémica da organizacdo. Consideracoes finais: a Cultura de
Aprendizagem exerce forte influéncia no desempenho organizacional com o coeficiente
de regressao (p)) de 0,763.

Palavras-chave: Cultura de Aprendizagem, Aprendizagem Organizacional, Desempenho
Organizacional, Desempenho Financeiro, Ganho do Desempenho Organizacional.




INTRODUCAO

A evolucéo do conhecimento e o0 avango das tecnologias de informagéo e comunicagcéo
tém viabilizado um melhor uso da criatividade nas empresas, ao mesmo tempo em que tém
aumentado as possibilidades de interacao entre as pessoas, gerando muitas mudancas nas
relagdes de trabalho (TOSTA et al., 2009). Os seus reflexos sdo maultiplos, perpassando,
necessariamente, pela cultura da organizagao, com impactos na sua capacidade de aprendi-
zagem e no seu desempenho, por exemplo. No contexto das emissoras de televisdo, campo
de estudo desta pesquisa, com a chegada da televiséo digital (TV digital), esta area passou
a empregar trabalhadores detentores de conhecimentos especificos, utilizando assim a sua
capacidade criativa como matéria-prima. Diante desta perspectiva, o presente estudo tem
como tema a cultura de aprendizagem e 0 desempenho organizacional em emissoras de
televisao cearenses.

O setor de telecomunicagdes durante o primeiro trimestre de 2012 produziu R$ 53,1 bi-
Ihdes em receita operacional bruta, correspondendo ao crescimento de 10,8% em relacéo ao
mesmo periodo de 2011. O desempenho do setor também se traduz em postos de trabalho,
que no fim do primeiro trimestre somavam 489,3 mil empregos (TELECOM, 2012). Um traco
marcante do setor é sua dinamicidade, marcada pela inovacéo tecnolégica.

A televisdo desempenha um relevante papel social no mundo contemporéaneo. Por sua
propria natureza, apdia-se no avanco tecnolégico. Por isso, esta sempre focada na mudanca,
de modo a atender as necessidades e expectativas de diferentes publicos-alvo.

Diante das grandes mudancas ocorridas no campo da radiodifuséo de sons e imagens,
um meio de comunicacao com a amplitude de acesso que a TV tem nao poderia permane-
cer no modelo analégico, desenvolvido na década de 1950. Um dos principais beneficios
da TV digital no Brasil € a sua mobilidade, possibilidade de assistir a programacao em disposi-
tivos méveis e portateis, como celulares com TV digital, mini-TVs, notebooks etc. (DTV, 2012).

Em func&o do desenvolvimento da televisdo de alta definicdo (HDTV - High-Definition
Television) surgiu a televisao digital (TVD). A TV digital € um sistema de radiodifuséo tele-
visiva que transmite sinais digitais.

O modelo de transmissao digital foi desenvolvido com base no sistema japonés
Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial (ISDB-T) e tecnicamente conhecido como
ISDB-TB, também denominado de SBTVD. A este sistema foram acrescentadas tecnologias
desenvolvidas pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio) e pela
Universidade Federal da Paraiba (UFPB) (DTV, 2012), e somente no dia 2 de dezembro de
2007, ocorreu na cidade de Sdo Paulo, a primeira transmissdo da TV digital (MINISTERIO
DAS COMUNICACOES, 2012).
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dispositivos méveis e portateis, como celulares com TV digital, mini-TVs, notebooks etc.

Com a TV digital existe a mobilidade e possibilidade de assistir a programacao em

Com a interatividade da TV digital, é possivel, por exemplo, buscar um resumo do capitulo
de uma novela ou responder a perguntas (Quiz) sobre 0s personagens e a trama para testar
0s seus conhecimentos. Também é possivel consultar informagdes estatisticas (numero de
faltas, tempo de posse da bola etc.) durante um jogo de futebol, verificar as ultimas noticias,
indicadores econémicos e a previsdo do tempo, dentre outros.

A cobertura da TV digital no Brasil chega a 480 municipios atendidos, contando com
102 emissoras, que levam a tecnologia para 87,7 milhGes de pessoas. A expectativa para
2016, ano previsto para término da transmissao analégica, € que a cobertura digital seja
superior ou equivalente & cobertura analogica (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2012).

No estado do Ceara, a cobertura da TV digital, em carater experimental, ja con-
templa as cidades de Aquiraz, Caucaia, Eusébio, Fortaleza, Horizonte, Itaitinga,
Maracanau, Pacajus, Pacatuba e Pindoretama, através das emissoras TV Verdes
Mares, TV Jangadeiro, TV Ceara, TV Rede Vida, Rede TV, TV Cidade e TV Uniao
(DTV, 2012). Nesta pesquisa foram entrevistadas apenas as emissoras TV Verdes
Mares, TV Jangadeiro e TV Uniéo.

Neste contexto, no tocante as organizacdes que trabalham com as novas Tecnologias
da Informacéao e Comunicacgdes (TICs), os gestores tém de lidar com um ambiente que
sofre constante pressao externa, incerteza quanto a percepc¢éo de qualidade do publico e
com mudancgas profundas nas regras de concorréncia do setor de comunicacgao, trazidas
pelas novas tecnologias de midia, como a TV digital. “A TV digital deve ser encarada como
um desafio de se aprender um novo meio com suas peculiaridades” (TOSTA et al., 2009,
p. 4). Para tais organizagdes, uma cultura de aprendizagem torna-se vital. Para tais orga-
nizagdes, uma cultura de aprendizagem torna-se vital. Nesses termos, no contexto dessa
pesquisa, & mister responder a questdao: Como se da a relagédo entre a cultura de aprendi-
zagem e 0 desempenho organizacional nas emissoras de TVs cearenses, na percepcao de
seus colaboradores?

Cultura organizacional

Um dos conceitos classicos sobre o tema cultura foi proposto por Schein (1984), que
a define como um padréo de pressupostos basicos — inventados, descobertos ou desenvol-
vidos por um determinado grupo a medida que ele aprende a lidar com seus problemas de
adaptacao externa e integracao interna — o qual tenha funcionado suficientemente bem para
ser considerado valido, e assim, ser ensinado aos novos membros como a forma correta de
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perceber, pensar e sentir em relacéo a esses problemas. Tal conceito sugere que a cultura
esteja implicitamente ligada a aprendizagem organizacional.

O crescente interesse no conceito de cultura organizacional deve-se, em grande medi-
da, a emergéncia da sociedade pods-industrial, centrada no conhecimento e na informacéo.
Como ressalta Cabral (2001, p. 39), “dados a rapida evolugédo dos ambientes de mercado
e o fato que a ciéncia desenvolve-se mais velozmente do que as aplicacdes comerciais
podem ser geradas, as organizagdes dependem de uma cultura que possa continuamente
aprender de varias fontes para que a defasagem de conhecimento possa ser minimizada”.

Quando uma organizacao € definida em termos de cultura fica mais facil falar sobre
a aprendizagem organizacional, porque, “os artefatos e as praticas culturais preservam a
aprendizagem passada; a consciéncia e a critica cultural podem fornecer ocasiao para a
mudanca cultural; as organizacdes tém culturas multiplas que permitem a comparacao e a
revisdo progressiva do que a cultura deixa de ver” (WEICK; WESTLEY, 1996, p. 441).

Aprendizagem organizacional

Nesta pesquisa, o conceito de aprendizagem organizacional esta ligado ao compor-
tamento adaptativo das organizacdes ao longo do tempo (CYERT; MARCH, 1963, apud
PRANGE, 2001). As emissoras de TV estao se adaptando as exigéncias do mercado, subs-
tituindo o modelo analdgico pelo modelo digital, também suscetivel a futuras mudancas.

A aprendizagem organizacional pressupde o esfor¢o em explicar como as pessoas
aprendem, embora as teorias existentes nao oferecam uma resposta universalmente aceita
(CABRAL, 2001). Segundo esse autor, “um ponto central de controvérsia tem sido o dilema
entre os enfoques internos (teorias cognitivas) e externos (teorias de aprendizagem com-
portamentais)” (CA-BRAL, 2001, p. 22).

As correntes teéricas que sustentam os principais modelos de aprendizagem orga-
nizacional, de acordo com Fleury e Fleury (1997), s&o: o modelo behaviorista e 0 modelo
cognitivo. O modelo behaviorista (comportamental) tem foco no comportamento, podendo
ser observavel e mensuravel. O modelo cognitivo se propde a ser mais abrangente do que
o behaviorista, explicando melhor os fenbmenos mais complexos, como a aprendizagem de
conceitos e solugéo de problemas. Faz uso de dados objetivos, comportamentais e dados
subjetivos, considerando as crencas e as percepcdes dos individuos que influenciam seu
processo de apreenséo da realidade A aprendizagem deve ser estudada enfatizando todos
0s niveis: individual, grupal e organizacional, devendo ser considerada como um fenéme-
no interpessoal. Como explicam Antonello e Godoy (2011), deve ser realizada a partir da
analise explicita do nivel grupal ou organizacional ou a partir das ligacoes entre os varios
niveis de andlise.
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Existe consenso da distincao entre a aprendizagem individual e aprendizagem orga-
nizacional. Embora a aprendizagem individual seja importante para as organizagdes, como
ressaltam Fiol e Lyles (1985), a aprendizagem organizacional ndo é simplesmente a soma
da aprendizagem de cada membro. Os autores concluem que grande parte da aprendiza-
gem individual, que lida com a repeticao da fala e das habilidades motoras, néo caracteriza
a aprendizagem organizacional, pelo menos no nivel estratégico, em situacbes que sao
Unicas e nao repetitivas.

A aprendizagem em equipe, de acordo com Senge (1990), comeca pelo didlogo e é a
capacidade que os membros tém de deixar de lado as ideias preconcebidas e participarem
de um verdadeiro pensar em conjunto. A aprendizagem em equipe € essencial para as equi-
pes, e nao para os individuos. Kim (1993) construiu uma teoria sobre o processo, através do
qual a aprendizagem individual é transferida para a aprendizagem organizacional. O autor
aborda o papel da aprendizagem individual e meméria, diferencia os niveis de ensino, os
diferentes tipos de organizagdes e especifica 0 mecanismo de transferéncia entre a apren-
dizagem individual e organizacional.

Cultura de aprendizagem organizacional

O conceito de cultura de aprendizagem, inspirado em Yang (2003), pode ser compreen-
dido como aquele que reflete 0 comportamento a partir das perspectivas de aprendizagem e
do desempenho organizacional. Dessa forma, é visto como sendo uma construgdo que re-
presenta uma variavel abstrata passivel de ser derivada tanto da teoria como da observacgao.

A cultura de aprendizagem pode ser descrita como uma cultura organizacional orientada
para a promocao e a facilitacdo da aprendizagem dos trabalhadores, sua participacao e di-
vulgacéo, a fim de contribuir para o desenvolvimento organizacional e desempenho. A chave
para a aprendizagem é obter feedback e dedicar tempo para refletir, analisar e assimilar as
implicagbes do que o feedback tem comunicado (SCHEIN, 2010).

Marsick e Watkins (2003), ao caracterizar a cultura de aprendizagem em organiza-
cbes, asseveram que a cultura organizacional é central nos processos de aprendizagem
e de mudanca, e pode assumir uma postura facilitadora. Os autores supracitados cria-
ram o modelo DLOQ.

O modelo “Dimensions of the Learning Questionnaire” (DLOQ) foi desenvolvi-do por
Marsick e Watkins (2003), com o propésito de compreender a cultu-ra de aprendizagem nas
organizagdes, e possui um construto multidimensional. O modelo &€ composto por fatores de
cultura de aprendizagem, que enfatizam as dimensodes no nivel individual, grupal e organiza-
cional, e pelo fator de desempenho organizacional, composto pelas variaveis desempenho
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financeiro e ganho do conhecimento organizacional. Ao todo, o modelo possui 55 questodes,
em escala de Likert de 6 pontos.

O instrumento DLOQ tem sido utilizado com éxito em estudos realizados nos mais va-
riados contextos e tipos de empresas. Por exemplo, em Portugal, por Santos (2010), junto a
organizacdes de salde; na India, por Awasthy e Gupta ( 2012), em empresas de manufatura
de servicos; e, no Irda, por Sharifirad (2011), junto a empresas de servigos de manufatura de
dez grandes cidades; no Brasil, por Corréa e Guimarées (2006), junto a 586 empregados
de uma organizacgao do setor elétrico. O Modelo DLOQ-A, de Yang (2003)Yang (2003) criou
uma versao simplificada do modelo DLOQ que ficou conhecida por DLOQ-A. O questionario
foi aplicado junto a 836 participantes de varias organizagdes, com o objetivo de identificar
um conjunto de itens que mantivessem a estrutura simples do levantamento, tanto quanto
possivel, enquanto mantinham sua estrutura teérica original. Como resultado, metade dos
itens originais foi excluida da escala, restando apenas 3 questdes para cada variavel, con-
tendo ao todo 27 questdes, em escala Likert (1 Quase sempre; 6 — Quase nunca).A Figura
1 apresenta o modelo DLO-Q_A, com suas variaveis cultura de aprendizagem e desempe-
nho organizacional.

Figura 1. O modelo de DLOQ-A de cultura de aprendizagem e o desempenho organizacional.

Fonte: Adaptado de Marsick e Watkins (2003) e Yang (2003).

O fator desempenho organizacional pode ser comentado assim (YANG, 2003):1)

Desempenho financeiro - estado de saude financeira e recursos disponiveis para crescimento;
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e2) Desempenho do Ganho do conhece-mento - melhora nos produtos e servigcos por causa
de aprendizagem e capacidade de conhecimento (principais indicadores de capital intelec-
tual).O modelo DLOQ-A ja foi validado em varios contextos como, por exemplo, na Australia,
por Dymock e MacCarthy (2006); na india, por Awasthy e Gupta, (2011), e, no Brasil, por
Menezes, Guimaraes e Bido (2011).

No ano de 2012, identificaram-se dois artigos, publicados no Encontro Nacional da
Associacao Nacional de Pos-Graduacao e Pesquisa em Administracao (ENANPAD), que
utilizaram o modelo DLOQ-A: o de Lima e Arruda (2012) e o de Queiroz, Lima e Ferraz (2012).

Desempenho organizacional

As organizag¢des, como sistemas abertos, estao inseridas num ambiente dinédmico e
complexo e precisam ajustar-se as novas demandas impostas por essas transformacoes.

O desempenho varia entre as empresas, mas o0 processo de mensurar o desempenho
organizacional € permanente e repetitivo, com a frequéncia das medi¢cées dependendo da
atividade a ser medida (MA-CEDO; SILVA, 2005; BRITO; VASCONCELOS, 2005, RICHARD
et al., 2009). Macedo e Silva (2005) afirmam que nao existe método ou modelo de avalia-
cao de desempenho organizacional unico. No entanto, percebe-se a existéncia de métodos
que consideram os aspectos financeiros e néo financeiros nas organiza¢des (MAR-SICK;
WATKINS, 2003; MACEDO; SILVA, 2005; CUNHA; CORREA, 2012).

Nesta pesquisa, o desempenho organizacional serd medido a partir do questionario
DLOQ-A desenvolvido por Yang (2003), abordando o desempenho organizacional a partir
do desempenho financeiro e do desempenho do ganho do conhecimento.

Desempenho financeiro

Ha inimeras dimensdes com que o desempenho organizacional pode ser conceituado e
mensurado, destacando-se, dentre elas, as medidas contdbeis-financeiras que representam
um dos tipos mais utilizados, pois fornecem informag¢des concretas para os stakeholders
(CHAKRAVARTHY, 1986). Dentre as medidas contdbeis-financeiras de rentabilidade, tém-se
o ROA (retorno sobre o ativo), o ROI (retorno sobre o investimento) e o ROE (retorno sobre
o patriménio liquido).

A utilizacdo de uma unica medida para avaliar o desempenho organizacional deixou
de ser eficaz, exigindo que fossem pensados novos métodos de avaliagcoes. O desempenho
passou a ser medido utilizando-se de medidas financeiras e n&o financeiras.

A subsecdao a seguir abordard como acontece o ganho do conhecimento organiza-
cional, enfatizando a avaliagdo do desempenho organizacional a partir de indicadores
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Desempenho ganho do conhecimento organizacional

Com a era da informacao, o conhecimento passou a ser o elemento primordial para
0 sucesso da organizacado, ou seja, o diferencial competitivo para quem sabe adquiri-lo,
manté-lo e utiliza-lo de forma eficiente e eficaz (BASSAN; HAUSCHILDT, 2005). Esse co-
nhecimento passou a gerar o capital intelectual, que as vezes, pode ser considerado mais
importante que o capital econédmico.

O capital intelectual € a soma do conhecimento de todos em uma empresa, o que lhe
proporciona vantagem competitiva (STEWART, 1998); é também um capital ndo financeiro,
pois constituido pelo capital humano, capital estrutural e capital relacional (MARTINEZ, 1999).
Constitui a matéria intelectual, o conhecimento, a informacéao, a propriedade intelectual e a
experiéncia que pode ser utilizada para gerar riqueza (STEWART, 1998).

Marques e Gomes (2011) enfatizam que, para ocorrer um gerenciamento eficaz, as
empresas tém de identificar e controlar seus ativos intangiveis, para que o lucro possa ser
gerado e a ascensao no mercado ocorra de modo a se tornar um diferencial no mercado.

OBJETIVO

Analisar a relacao entre a cultura de aprendizagem e o desempenho organizacional
nas emissoras de TVs cearenses.

Para a consecucéo desse objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
1) identificar a relacédo da influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho organiza-
cional nas emissoras de TVs cearenses; 2) verificar os fatores da cultura de aprendizagem,
dentre os niveis individual, grupal e organizacional, que mais influenciam o desempenho
financeiro nestas emissoras; e 3) verificar os fatores da cultura de aprendizagem, dentre os
niveis individual, grupal e organizacional, que mais influenciam o desempenho do ganho do

conhecimento organizacional nessas emissoras.

METODOS

A pesquisa foi realizada mediante survey, para descrever a relagdo entre as variaveis
cultura de aprendizagem e desempenho organizacional, em emissoras de TV cearenses.
Optou-se pela survey interseccional, em que os dados sao colhidos, num certo momento,
para descrever ou determinar relagdes entre variaveis na época do estudo (BABBIE, 1999).

A escolha da populagao levou em consideracao a relagao das sete emissoras lista-
das em Site Oficial da Televisao Digital (DVT, 2012), em processo de transicao do mo-

delo de transmissao analdgico para o digital e situadas na cidade de Fortaleza, estado
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do Ceara. A amostra € constituida por trés emissoras, que se dispuseram a participar da
pesquisa conforme Quadro 1:

Quadro 1. Caracteristicas das emissoras participantes da pesquisa.

Emissoras Caracteristicas das Emissoras Respondentes

Emissora comercial, afiliada a Rede Bandeirantes, entrou no ar em 13 de margo de 1990. A cobertura
é regional, envolvendo cerca de 154 dos 184 municipios do estado do Ceara, dos quais apenas a cida-

E1 o ) . - 30
de de Fortaleza tem transmissdo digital, realizada em cardter experimental (DTV, 2012), embora essa
emissora tenha sido uma das primeiras a iniciar a transmissao digital no Estado do Ceara.
A emissora, do tipo comercial, com sede em Fortaleza, afiliada a Rede Globo de Televisdo, emitiu sinal

£2 no final de 1969, embora sua inauguragao oficial tenha ocorrido em 31/1/1970. Tornou-se a primeira 35

emissora no Ceara a utilizar o sinal digital em maio de 2009 e possui a maior cobertura digital no
estado do Ceara (DTV, 2012).

A emissora entrou no ar em agosto de 1988, como afiliada a Rede Bandeirantes e sua sede era na
cidade do Rio Branco, estado do Acre. Em 2002, separou-se da Bandeirantes e passou a operar como
E3 emissora independente. A emissora é do tipo comercial, com sede em Fortaleza. Em 22 de novembro 30
de 2010, passou a ser a segunda emissora nacional a transmitir programagdo aberta em HDTV (High
Definition) em cardter experimental, na cidade de Fortaleza, através do canal digital (DTV, 2012).

Os respondentes foram 95 colabora-dores, sendo 30 da E1; 35 da E2 e 30 da E3. Além
disso, constatou-se que 49 respondentes sdo do sexo feminino e 46 do sexo masculino,
destacando-se a faixa etaria entre 26 a 36 anos (40 respondentes); o0 grau de escolaridade
em nivel de graduacéo (51 respondentes); o tempo de servico que vai de 1 a 5 anos na
empresa (45 respondentes); a lotacdo no setor de producao jornalistica (80 respondentes),
e o cargo/funcdo na producéo jornalistica (54 respondentes).A coleta de dados foi realizada
entre outubro de 2012 e janeiro de 2013, utilizando o questionario DLOQ-A, desenvolvido
por Yang (2003), contendo 27 questoes em escala do tipo Likert (1 Quase nunca — 6 Quase
sempre) (explicitado na subsecéo 2.3.2), que buscou mensurar a relacéao entre as variaveis
cultura organizacional e desempenho organizacional.Para investigar a confiabilidade da
escala utilizada, fez-se o teste para identificar o a de Cronbach, que obteve o valor de 0,958
para as variaveis investigadas, indicando uma confiabilidade de moderada a boa (HAIR JR.
etal., 1999). Em seguida, realizou-se o teste de significancia ndo paramétrico de Kolmogorov-
Smirnov, apropriado quando a situacao de pesquisa exige uma comparacao de uma distri-
buicdo de amostra observada com uma distribuicéo teérica (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Para que a amostra tenha sido retirada de uma populagdo normal, € necessario que
os valores da estatistica KS sejam inferiores ao nivel de significancia, usualmente, 0,05.
Nesse caso, os valores da estatistica KS, todos superiores a 0,05, sugerem que nenhuma
das variaveis tem origem em uma populacdo com distribuicdo normal. Apesar disso, pelo
Teorema do Limite Central (TLC), pelo fato de a amostra ter tamanho superior ao minimo
necessario para convergéncia (n=30), podem-se tratar as médias abordadas acima como
seguindo distribuicdo normal multivariada (BUSSAB; MORRETI, 2006).

Para verificar a relacao entre as variaveis cultura de aprendizagem e desempenho
organizacional, aplicou-se o método de Minimos Quadrados Ordinarios (MQO).
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Os testes estatisticos avaliam as seguintes hipoteses, amparadas em pesquisas que
fizeram uso da ferramenta DLOQ-A e que visaram a investigar as dimensodes da cultura de
aprendizagem no nivel individual, grupal e organizacional que impactam positivamente as
variaveis de resultado, ou seja, o desempenho organizacional (YANG, 2003; MENEZES;
GUIMARAES; BIDO, 2011; LIMA; ARRUDA, 2012): H1: a cultura de aprendizagem influen-
cia direta-mente o desempenho organizacional nas emissoras de TVs cearense, na per-
cepcao dos colaboradores; H2: os fatores da cultura de aprendizagem que exercem maior
influéncia no desempenho financeiro nas emissoras de TV pesquisadas sao oportunidade
para a aprendizagem continua (no nivel individual) e desenvolvimento da visdo sistémica
da organizacéo (no nivel organizacional); e H3: os fatores da cultura de aprendizagem que
exercem maior in-fluéncia no desempenho do ganho do conhecimento organizacional das
emissoras de TV pesquisadas sao questionamento e dialogo (no nivel individual), sistemas

para capturar e compartilhar a aprendizagem (no nivel organizacional).

RESULTADOS

Esta secéo apresenta-se a percepg¢ao dos respondentes acerca da cultura de apren-
dizagem e do desempenho organizacional nas emissoras de TVs, bem como a influéncia
da cultura de aprendizagem junto ao desempenho financeiro e 0 desempenho do ganho do
conhecimento organizacional.

Percepcao dos respondentes acerca da cultura de aprendizagem e desempenho
organizacional

A Tabela 1 apresenta os percentuais de respostas em cada fator, referentes as
percepcdes dos respondentes, acerca dos fatores da cultura de aprendizagem (CA) nas
emissoras de TV.
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Tabela 1. Percepgao dos respondentes acerca da cultura de aprendizagem

Quase Quase
CULTURA DE APRENDIZAGEM fies EEELE
1 2 3 4 5 6

1. Oportunidades para a aprendizagem continua 2% 3% 12% 18% 33% 32%
- Na empresa, as pessoas se ajudam a aprender. 1% 0% 13% 17% 33% 37%
- A empresa libera o funcionario para aprender. 2% 3% 7% 15% 36% 37%
- As pessoas sdo recompensadas quando aprendem. 3% 5% 15% 23% 32% 22%
2. Questionamento e dialogo 3% 6% 17% 29% 27% 18%
- As pessoas ddo feedback aberto e honesto umas as outras. 3% 6% 15% 36% 19% 21%
;Lljljjsn':)[zﬁii,s::sr::‘) as pessoas ddo sua opinido, também perguntam o 4% 2% 20% 27% 27% 17%
- As pessoas desenvolvem confianga nos outros. 2% 6% 16% 25% 35% 16%
3. Colaboragdo e aprendizagem em equipe 3% 5% 16% 28% 31% 18%
- Equipes e grupos de trabalho da empresa tém liberdade para discutir 2% 7% 12% 25% 319% 3%
suas metas conforme as suas necessidades.

-e:15geri:icp:Zza:jiizr:dsollac(gr:t:zfscom base nos resultados das discussdes 2% 2% 15% 319% 349% 17%
- As equipes acreditam que a empresa seguira suas recomendagoes. 4% 4% 21% 28% 28% 14%
4. Sistemas para capturar e compartilhar a aprendizagem 9% 9% 19% 26% 17% 21%
;;Aee;nt:);::amzzanilzt:;‘?)aei:gora medir a diferenca entre o desempenho atu- 7% 7% 20% 249% 18% 23%
;2:;;?53 disponibiliza o que aprendeu com os erros para todos os fun- 8% 11% 18% 26% 20% 17%
;r:i:ammperszs mede os resultados do tempo e investimento usados para 11% 8% 18% 26% 13% 24%
5. Delegacdo de poder e responsabilidade 5% 9% 14% 22% 29% 21%
- A empresa reconhece as pessoas por suas iniciativas. 3% 6% 19% 21% 28% 22%
;:r:r:ap:;e::ar;ii;r:;teeuétsr:s;sr?js o controle sobre os recursos de que preci- 6% 9% 13% 5% 24% 22%
- A empresa apdia as pessoas que assumem riscos calculados. 4% 11% 12% 21% 35% 18%
6. Desenvolvimento da visdo sistémica da organizacdo 2% 4% 16% 21% 34% 23%
- A empresa encoraja as pessoas a pensar com uma perspectiva global. 2% 3% 17% 17% 40% 21%
;1eAreé]r:E;ecseas;r;abj;:ameur:uc;cs)njunto com a comunidade externa para aten- 3% 2% 14% 25% 319% 23%
- As pessoas sdo estimuladas a obter respostas de outras partes da empre- 2% 3% 18% 20% 329% 25%
sa quando precisam resolver problemas.

7. Estimulo a lideranga estratégica para a aprendizagem 3% 4% 12% 22% 31% 28%
- Os gerentes orientam e treinam seus subordinados. 4% 5% 11% 23% 25% 32%
- Os gerentes procuram constantemente oportunidades de aprendizagem. 3% 3% 15% 19% 32% 28%
- Os gerentes garantem que as agdes organizacionais sdo consistentes com 1% 2% 11% 25% 36% 23%

os valores da empresa.

De acordo com a Tabela 1, se forem somados os percentuais dos niveis 5 e 6 da
escala, os fatores cultura de aprendizagem que obtiveram os melhores resultados, na per-
cepcao de seus respondentes, fo-ram: OAC (65%); ELEA (59%) e DVSO (57%). Na opiniao

desses colaboradores, quase sempre desenvolvem a viséao sistémica da organizacédo, criam
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oportunidades para a aprendizagem continua e estimulam a lideranga estratégica para a
aprendizagem, entre seus colaboradores.

Percebe-se a forte influéncia da aprendizagem no nivel individual (OAC) e no nivel
organizacional (ELEA, DVSO). Para Kim (1993), o processo de aprendizagem individual &
transferido para a aprendizagem organizacional, enfatizando que o processo da aprendiza-
gem individual e memodria diferenciam-se entre os niveis de ensino nos mais diversos tipos
de organizacoes.

Ainda que positivo, o fator que apresentou menor percentual, na percepcéo dos res-
pondentes, foi o SCCA com 38%. Na opinidao dos respondentes, esse fator é considerado o
de menor relevancia na dimensao CA. O SCCA busca identificar se a empresa investe em
pesquisas para medir o desempenho atual e 0 desempenho esperado, oferecer feedback
aos funcionarios sobre os resultados do tempo e do investe-mento usados nos treinamentos.

Ressalta-se que ndo existe um modelo Unico para avaliar as organizagdes (YANG,
2003; MACEDO; SILVA, 2005; BRITO; VAS-CONCELOS, 2005; RICHARD et al. 2009)
porém, ha modelos que enfatizam tanto os aspectos financeiros (desempenho financeiro),
quanto os aspectos nao financeiros (desempenho do ganho do conhecimento). Com base na
visdo sistémica, buscou-se identificar a percepcao dos respondentes acerca do desempenho
organizacional (DO), enfatizando o desempenho financeiro e ndo financeiro nas emissoras

de TV, conforme Tabela 2.

Tabela 2. Percepcgao dos respondentes acerca do desempenho organizacional

Quase Quase sem-
DESEMPENHO ORGANIZACIONAL nunca pre
1 2 3 4 5 6

1. Desempenho financeiro 1% 3% 15% 28% 32% 21%
;Eﬁigroduﬁvidade média por empregado é maior que no ano pas- 0% 2% 12% 27% 319% 8%
- O tempo para colocar no mercado os produtos e servigos de ener-

- 1%5 3% 14% 33% 31% 19%
gia € menor que no ano passado.
-0 tem'po de resposta para lidar com reclamagdes dos clientes ex- 1% 3% 20% 25% 349% 17%
ternos é menor que no ano passado.
2. Desempenho do conhecimento organizacional 1% 7% 11% 31% 30% 20%
- A satisfagdo do cliente é maior que no ano passado. 2% 8% 8% 26% 33% 22%
;]2 ::(r)n:ar;)s:::ugestées implementadas pela empresa é maior que 1% 8% 13% 379% 27% 14%
- Na empresa, o numero de individuos que aprendem novas habili- 1% 3% 12% 31% 29% 24%

dades é maior que no ano passado.

Em consonéncia com esses resultados obtidos na Tabela 2, percebe-se que os in-
dices de respostas se encontram em sua maioria entre os niveis 5 e 6 da escala Likert, o
que demonstra baixa variagao percentual entre os fatores das dimensodes cultura de apren-
dizagem e desempenho organizacional.Dessa forma, fazendo uso da escala Likert, niveis
5 e 6, constatou-se que o desempenho financeiro obteve maior indice de respostas, com
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53%. Ja o desempenho do ganho do conhecimento organizacional obteve 50%.Percebe-se
qgue o desempenho financeiro nas emissoras de TVs esta ligado a maior produtividade dos
empregados, com indice de 28% na escala Likert (nivel 6), correlacionado ao fator desem-
penho organizacional, ao sugerir que, na empresa, o numero de funcionarios que aprendem
novas habilidades é maior que no ano passado (24% - nivel 6 da escala Likert). Nesse sen-
tido, tanto os fatores da dimensé&o da cultura da aprendizagem como os do desempenho
organizacional, apresentam indices satisfatorios de respostas, pois seus resultados variam
entre 50% a 65% dos niveis 5 e 6 da escala Likert.

Para analisar a relagcéo entre a cultura de aprendizagem e desempenho organizacional
nas emissoras de TVs cearenses, agruparam-se o0s objetivos em trés partes, os quais serao
respondidos a seguir:

Influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho organizacional nas emissoras
de TVs cearenses

Para buscar identificar o quanto a cultura de aprendizagem influencia no desempenho
organizacional nas emissoras de TV cearenses, calculou-se a constante de regres (1,137),
referente a quantidade inercial do desempenho organizacional. Isto &, s6 pelo fato de as emis-
soras de TV existirem, na opinido dos colaboradores, a cultura de aprendizagem jé influencia
o desempenho organizacional. Portanto, a porcentagem de variabilidade explicada (R?), pela
variavel cultura de aprendizagem, é de 0,607. Além disso, a pouca diferenca do R2 ajustado
(0,603) para o R? simples indica o bom poder explicativo da cultura de aprendizagem sobre
o desempenho organizacional, na perspectiva dos colaboradores.

A Tabela 3 apresenta os resultados referentes a cultura de aprendizagem no desem-
penho organizacional das emissoras de TV, na percepc¢ao dos colaboradores respondentes.

Tabela 3. Influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho organizacional

Variavel coeficiente Desvio Padrdo Estatistica-t Sig.
Constante 1,137 0,287 3,965 0,000
Cultura de Aprendizagem 0,763 0,064 11,925 0,000

O coeficiente de regresséo (B) referente a variavel cultura de aprendizagem é de 0,763,
sugerindo que, se aumentar a cultura de aprendizagem em uma unidade, a variavel desem-
penho organizacional nas emissoras de TV sera aumentada em 0,763.

Vale ressaltar que a significancia do modelo de influéncia da cultura de aprendizagem
no desempenho organizacional nas emissoras de TVs cearenses € considerado alto como

sugerida pelo valor da estatistica F (142,214).
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Influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho financeiro nas emissoras de TV

Com o objetivo de verificar os fatores da variavel cultura de aprendizagem que mais
influenciam o desempenho financeiro nas emissoras de TV, foram criados quatro mode-
los matematico-estatisticos, selecionando-os pelo método stepwise de selecéao de varia-
veis. A partir dai, foram produzidos os outros modelos, em que se identifica o fator ou fatores
que apresentarao maior significancia na explicacdo do desempenho financeiro nas emissoras
de TV na percepc¢ao de seus colaboradores.

A fim de verificar a influéncia da variavel cultura de aprendizagem no desempenho
financeiro das emissoras de TV, obteve-se um coeficiente de ajustamento (R2) de 0,473
e um R? ajustado de 0,468, com uma estatistica F de 82,737 (altamente significante), si-
nalizando que, se quisermos explicar o desempenho financeiro por um unico fator da va-
ridvel cultura de aprendizagem para a amostra selecionada, este fator seria o0 DVSO, que
adicionaréa cerca de 0,7 ao desempenho financeiro, que parte com 1,3 de carga inercial.
Tal resultado indica que, tudo o mais mantido constante, cada unidade do fator DVSO na
variavel cultura de aprendizagem, implicara num acréscimo de cerca de 0,7 no crescimento

do desempenho financeiro.

Tabela 4. Influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho financeiro

Modelo VARIAVEIS Coef. Regressio PD::::::Z t sig.
Constante 1,346 0,348 3,864 0,000
' DVSO — Desenvolvimento da visdo sistémica da organizagdo 0,687 0,076 9,096 0,000
Constante 0,495 0,374 1,322 0,190
2 DVSO — Desenvolvimento da visdo sistémica da organizacdo 0,463 0,086 5,361 0,000
OAC- Oportunidade para a aprendizagem continua 0,391 0,090 4,338 0,000
Constante 0,689 0,365 1,886 0,063
DVSO — Desenvolvimento da visdo sistémica da organizagdo 0,266 0,106 2,505 0,014
’ OAC- Oportunidade para a aprendizagem continua 0,335 0,089 3,779 0,000
SCCA - Sistemas para capturar e compartilhar a aprendizagem 0,239 0,081 2,951 0,004
Constante 0,595 0,362 1,641 0,104
DVSO — Desenvolvimento da visdo sistémica da organizagdo 0,191 0,111 1,721 0,089
4 OAC- Oportunidade para a aprendizagem continua 0,280 0,091 3,068 0,003
SCCA - Sistemas para capturar e compartilhar a aprendizagem 0,213 0,081 2,643 0,010
ELEA - Estimulo a lideranca estratégica para a aprendizagem 0,173 0,086 2,012 0,047

De acordo com a Tabela 4, os fatores que apresentam maior poder explicativo do
desempenho financeiro sdo DVSO, OAC, SCCA e ELEA, com coeficientes de regres-séo
0,687, 0,391, 0,213 e 0,173, respectivamente. Dessa forma, pode-se inferir que, no nivel
individual, a variavel que possui maior influéncia sobre 0 desempenho financeiro € a variavel
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OAC e, no nivel organizacional, tém-se as variaveis DVSO, SCCA e ELEA (FIGURA 1
- O modelo DLOQ-A).

Influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho do ganho do conhecimento
organizacional nas emissoras de TV

O conhecimento organizacional passou a ser primordial na era da informacao, visto,
pelas organizagdes como diferencial competitivo (BASSAN; HAUSCHILDT, 2005). Nesse
sentido, as emissoras de TV precisam ter um gerenciamento eficaz, devendo identificar e
controlar os seus ativos intangiveis (MARQUES; GOMES, 2011).

Com o propésito de identificar a influéncia da variavel cultura de aprendizagem no
desempenho do ganho do conhecimento organizacional nas emissoras, obteve-se um R?,
com valor 0,490 e um R? ajustado, com valor 0,485 e uma estatistica F, com valor 88,555,
sugerindo que, se quisermos explicar o ganho do conhecimento organizacional por um
unico fator da variavel cultura de aprendizagem para a amostra selecionada, este seria o
fator Delegacao de Poder e Responsabilidade (DPR), que adiciona, aproximadamente, 0,5
ao ganho do conhecimento, que parte com 2,2 de carga inercial num modelo de regresséo
linear simples, podendo ser interpretado como sendo, de cada unidade respondida na va-
riavel cultura de aprendizagem, o fator DPR que implicar4d num acréscimo de 0,5 de forma
direta no crescimento do ganho do conhecimento, conforme a tabela 5.

Tabela 5. Estatistica R das varidveis da cultura de aprendizagem influenciando o desempenho organizacional

R R? R? Ajustado
0,700 0,490 0,485
0,751 0,564 0,555
0,770 0,593 0,580
0,785 0,617 0,600
0,780 0,609 0,596

Quanto aos fatores que apresentaram maior capacidade explicativa do desempe-
nho do ganho organizacional, de acordo com a Tabela 6, sdo a Delegacao de Poder e
Responsabilidade (DPR), com o coeficiente de regresséo de 0.13; a variavel oportunidade para
a Aprendizagem Continua (OAC), com o coeficiente de regresséo 0.237; o Desenvolvimento
da Visao Sistémica da Organizacédo (DVSO), com o coeficiente de regressao 0.242; e a
Colaboracéo e Aprendizagem em Equipe (CAE), com coeficiente de regressao de 0.19.
Dessa forma, pode-se inferir que, no nivel individual, a varidvel que possui maior influéncia
sobre 0 ganho do conhecimento é a variavel OAC; no nivel grupal, tem-se a varidvel CAE;
e, no nivel organizacional, tém-se as variaveis DPR e DVSO.
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Tabela 6. Influencia da cultura de aprendizagem no ganho do conhecimento

Modelo Beta Estimado Erro Padrao t Sig.
Constante 2,229 0,249 8,959 0,000
! DPR — Delegagdo de Poder e Responsabilidade 0,528 0,056 9,410 0,000
Constante 1,403 0,313 4,487 0,000
2 DPR - Delegagdo de Poder e Responsabilidade 0,372 0,066 5,672 0,000
OAC- Oportunidade para a Aprendizagem Continua 0,314 0,080 3,931 0,000
Constante 0,777 0,324 2,397 0,019
OAC- Oportunidade para a Aprendizagem Continua 0,256 0,078 3,271 0,002
’ DVSO — Desenvolvimento da Visdo Sistémica da Organizagdo 0,325 0,080 4,071 0,000
CAE — Colaboragdo e Aprendizagem em Equipe 0,236 0,075 3,163 0,002
Constante 1,127 0,323 3,492 0,001
DPR — Delegagdo de Poder e Responsabilidade 0,219 0,088 2,498 0,014
! OAC- Oportunidade para a Aprendizagem Continua 0,266 0,080 3,327 0,001
DVSO — Desenvolvimento da Visdo Sistémica da Organizagdo 0,257 0,102 2,526 0,013
Constante 0,885 0,332 2,668 0,009
DPR — Delegagdo de Poder e Responsabilidade 0,130 0,094 1,390 0,168
5 OAC- Oportunidade para a Aprendizagem Continua 0,237 0,079 2,997 0,004
DVSO — Desenvolvimento da Visdo Sistémica da Organizagdo 0,242 0,100 2,432 0,017
CAE — Colaboragdo e Aprendizagem em Equipe 0,190 0,081 2,343 0,021

De acordo com a tabela 6, os fatores que apresentaram maior capacidade explicativa do
ganho organizacional foram: A Delegacéo de Poder e Responsabilidade (DPR) com o coefi-
ciente de regressao de 0.13; a variavel Oportunidade para a Aprendizagem Continua (OAC)
com o coeficiente de regressao 0.237; Desenvolvimento da Visao Sistémica da Organizacao
(DVSO) com o coeficiente de regressao 0.242; Colaboragéo e Aprendizagem em Equipe
(CAE), coeficiente de regresséo de 0.19. Desta forma pode-se inferir que no nivel individual,
a variavel que possui maior influéncia sobre o0 desempenho financeiro € a variavel OAC; no

nivel grupal tém-se a variavel CAE; no nivel organizacional, tém-se as variaveis DPR e DVSO.

DISCUSSAO

A guisa de confrontacéo de resultados, utilizaram-se pesquisas anteriores, de Dymock
e McCarthy (2006), que estudaram empresas de fabricacédo de médio porte e comprovaram
que a variavel ELEA teve o maior poder de explicacdo no desempenho organizacional, en-
quanto a variavel DPR teve menor poder; e de Santos (2011), que estudou uma organizagéao
de saude e identificou SCCA (nivel organizacional) e OAC (nivel individual) como variaveis
com maior influéncia no desempenho organizacional, resultado condizente com o observado
para a variavel OAC, nesta pesquisa. Por outro lado, no mesmo estudo de Santos (2011),
o resultado para a varidvel SCCA é oposto ao do obtido nesta pesquisa.
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no desempenho organizacional nas emissoras de TVs cearenses é considerado alto como

Vale ressaltar que a significancia do modelo de influéncia da cultura de aprendizagem

sugerida pelo valor da estatistica F (142,214). Esse resultado é parecido com os obtidos
em Jamali, Sidani e Zouein (2009), que estudaram o setor bancério e o de tecnologia da
informacéao; Santos (2010), que estudou o setor hospitalar; Awasthy e Gupta (2011), que
estudaram os setores de manufatura e servicos e Lima e Arruda (2012), que pesquisaram
uma organizag¢ao nao governamental voltada para estudos sobre cidadania.

Porém, cabe frisar que o desempenho nao € estavel, podendo variar com o tempo.
Por isso, os pesquisadores podem explorar elementos dindmicos do ambiente interno que
determinam as decisdes estratégicas (BRITO; VASCONCELQOS, 2005).

Os resultados da influéncia da cultura de aprendizagem no desempenho financeiro
alinham-se, em parte, com a pesquisa de Awasthy e Gupta (2011), que teve como variaveis,
de maior capacidade explicativa no desempenho financeiro, 0 SCCA, o DVSO, o ELEA e a
DPR. Na pesquisa aqui realizada, a variavel OAC apresentou maior capacidade explicativa,
divergindo da pesquisa de Awasthy e Gupta (2011), que apresentou baixo poder explicativo.
Nas pesquisas de Lima e Arruda (2012), as variaveis de maior capacidade explicativa do
desempenho financeiro sdo SCCA e DVSO, apresentando semelhang¢a com os resultados
desta pesquisa. No que se refere ao ajustamento, o coeficiente de determinacao (R?), com
valor 0.6190 e o R2 ajustado, com valor 0.602, sugerem bom ajustamento. Por sua vez, no
que se refere a significancia estatistica, foram escolhidos os modelos que apresentaram
estatistica F com valores 58,790 e 45,414, respectivamente, e com coeficientes R? ajus-
tados com valores 0,554 e 0,589, respectivamente , sugerindo que os modelos utilizados
estdo bem ajustados.

Quanto ao ganho do conhecimento, no nivel individual, a variavel que possui maior
influéncia é a variavel OAC; no nivel grupal, tem-se a variavel CAE; e, no nivel organizacio-
nal, ttm-se as variaveis DPR e DVSO. Esses resultados alinham-se, parcialmente, com os
resultados da pesquisa de Awasthy e Gupta (2011), que obteve como variaveis de maior
poder explicativo no desempenho do ganho organizacional as variaveis SCCA, DPR, DVSO
e ELEA, convergindo apenas nas variaveis DPR e DVSO.

Nas pesquisas de Lima e Arruda (2012), as variaveis com maior poder explicativo do
desempenho do ganho organizacional sao DVSO; ELEA; QL e CAE. Apenas nas variaveis
CAE e DVSO existe consenso em relagcdo ao ganho do conhecimento organizacional.

Quanto aos fatores que apresentaram maior capacidade explicativa da influencia da
cultura de aprendizagem no ganho do conhecimento organizacional, os resultados alinham-
-se, parcialmente com a pesquisa Awasthy e Gupta (2011), que obteve como variaveis de
maior poder explicativo no desempenho do ganho organizacional as variaveis SCCA, DPR,
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DVSO e ELEA, convergindo apenas nas variaveis DPR e DVSO. Nas pesquisas de Lima
e Arruda (2012), as variaveis com maior poder explicativo do desempenho do ganho or-
ganizacional, sdo Desenvolvimento da Viséo Sistémica da Organizacdo (DVSO); Estimulo
a Lideranca Estratégica para a Aprendizagem (ELEA); Questionamento e Dialogo (QL) e
Colaboracgao e Aprendizagem em Equipe (CAE). Apenas nas variaveis CAE e DVSO existe
consenso em relagdo ao ganho do conhecimento organizacional. Na variavel Colaboracao
e Aprendizagem em Equipe (CAE), no nivel grupal, diz que o trabalho é criado para usar
grupos para acessar diferentes modos de pensar, esperando que os grupos trabalhem e
aprendam juntos, desta forma, a colaboragao é valorizada pela cultura e recompensa (YANG,
2003). A variavel Delegacao de Poder e Responsabilidade (DPR), no nivel organizacional, é
distribuida na hora de tomar decisdes, para motivar as pessoas a aprender aquilo que sera
de sua responsabilidade (YANG, 2003).

CONSIDERACOES FINAIS

A tematica central desta pesquisa foi a cultura de aprendizagem, que é compreendida
como sendo orientada para promover e facilitar a aprendizagem dos seus membros, além
de compartilhar e disseminar o aprendizado e o desempenho organizacional, relacionado
com o nivel de atingimento dos objetivos da organizacéo.

Ao tentar identificar a relagéo da cultural de aprendizagem versus desempenho orga-
nizacional, constatou-se que a cultura de aprendizagem possui forte influéncia no desem-
penho organizacional nas emissoras de TV. A hipétese H1 foi aceita, pois o0 coeficiente de
regresséo B, referente a variavel cultura de aprendizagem, foi de 0,763.

Quanto aos fatores da cultura de aprendizagem que exercem maior influéncia no de-
sempenho financeiro das emissoras de TV pesquisadas, pode-se inferir que, no nivel indi-
vidual, a Oportunidade para a Aprendizagem Continua (OAC) foi a que mais se destacou,
com coeficiente de regressao de 0,391; no nivel organizacional, as variaveis que possui-
ram maior capacidade explicativa do desempenho financeiro fo-ram o Desenvolvimento da
Visao Sistémica da Organizacédo (DVSQO), com coeficiente de regressao 0,687, seguido pelo
Sistema Capturar e Compartilhar a Aprendizagem (SCCA), com o coeficiente de regressao
de 0,213, confirmando a H2.

Quanto as variaveis que possuem maior capacidade explicativa do desempenho or-
ganizacional, listou-se, no nivel individual, a Oportunidade para a Aprendizagem Continua
(OAC); no nivel organizacional, a Delegacao de Poder e Responsabilidade (DPR), de modo
que a hipbétese H3 foi rejeitada.

Por fim, tendo em vista responder ao objetivo geral da pesquisa, pode-se inferir que
a cultura de aprendizagem € capaz de explicar cerca de dois tercos das variagcdes do
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desempenho organizacional. Esta pesquisa teve o tamanho da amostra como limitacao,

visto que a populacgéo foi de sete emissoras (perfazendo um namero total aproximado de

240 funcionarios dos quais varios foram impedidos de participar da pesquisa por conta de

se tratar de informacdes estratégicas do ponto de vista dos diretores). O tempo da aplicagéo

do questionario foi de outubro 2012 a janeiro 2013, periodo de planejamento de inicio de

ano e fechamento/analise dos resultados do ano anterior.

Recomenda-se, para estudos futuros, um estudo quali-quanti junto as emissoras

de TV cearense, fazendo uso das ferramentas de coletas: questionario e entrevistas se-

miestruturadas. Sugere-se o proprio questionario DLOQ de autoria de Yang (2003) e, nas

entrevistas semiestruturadas, roteiro condizendo com as variaveis Cultura de Aprendizagem e

Desempenho Organizacional, buscando explorar cada uma das dimensdes dessas variaveis.

10.
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RESUMO

Este artigo busca demostrar a importancia da gestao de conteudo na internet em tem-
pos de consumidores cada vez mais informados e exigentes. Com base nos conceitos
de marketing e de suas ferramentas, foi feito um levantamento bibliografico e viu-se a
necessidade de uma pesquisa exploratéria que comprovasse a eficacia do marketing
de conteudo. Através dos dados obtidos com essa pesquisa, pretende-se apresentar

também a eficacia do branding no universo digital.

Palavras-chave: Branding, e-Branding, Marketing Digital, Marketing de Conteudo,
Gestao de Marcas.




INTRODUCAO

Desde que o marketing comecou a existir, 0 questionamento sobre as preferéncias
do consumidor passaram a ocupar 0s pensamentos dos profissionais da area e nem a
ascensao do marketing digital foi capaz de mudar esse cenario. Esta cada vez mais dificil
atrair e manter clientes. E preciso que um excelente trabalho da imagem da marca seja feito
em todos os meios possiveis e disponiveis. E preciso que haja interagdo entre empresa e
consumidor e que o publico esteja la porque gosta, curte e compartilha a ideia da instituicao
que tem afeicao.

O branding é apontado como uma importante estratégia de marketing, em tempos de
foco total no consumidor e suas emocdes e o cenario que se apresenta é bastante propicio
para o estudo desta ferramenta que pode mudar os rumos de uma marca/empresa.

Com foco no gerenciamento da marca e de que forma ela € administrada, o branding se
rendeu as novas midias dando énfase nas pesquisas realizadas voltadas para o meio digital
(E-Branding). Um estudo de branding, aplicado ao mundo virtual apresenta varios fatores
que devem ser levados em consideracao, principalmente aqueles voltados para criacéo e
gestao de conteudo — os verdadeiros responsaveis por garantir uma excelente presenca
web para as marcas. Neste estudo, especificamente, sera analisado o comportamento da
marca que trabalha apenas uma fan page’ na midia social Facebook®.

Como problema de pesquisa tem-se um importante questionamento: como uma marca
pode, com dois anos de atua¢do na midia social e com apenas U$102,91 de investimento,
atrair o publico esperado e manté-lo fiel?

A hipétese para explicar tal fenébmeno é o tipo de conteudo trabalhado. Primeiro leva-se
em consideracao as preferéncias do publico-alvo, para que depois as informacdes postadas
na pagina estejam de acordo com os gostos dos consumidores. Nao estamos mais lindando
com uma massa disforme, sem identidade e pouco participativa, pelo contrario, a internet pede
cada vez mais essa interagao pessoal e as empresas precisam entender essa necessidade.

A internet deixou de ser uma rede de computadores com milhdes de sites
e passou a ser uma rede de pessoas, milhdes de pessoas que produzem e
consomem contetdo em todas as areas do conhecimento humano. (TORRES,
p.83)

1 Fanpage ou pagina de fas é uma pagina especifica dentro do facebook direcionada para empresas ou marcas. Disponivel em: <http://
www.aldabra.com.br/artigo/o-que-e-uma-fanpage>. Acesso em 17 julho 2015.

2 Facebook é um site e servico de midia social langado em 4 de fevereiro de 2004, operado e de propriedade privada da Facebook Inc..
interacdo intensa entre empresa e consumidor. Outro aspecto também é ressaltar as estratégias utilizadas para promover a marca
com um baixo investimento financeiro e como a postura de uma empresa em uma midia social de tamanha amplitude como o
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Dessa forma € possivel entender que o conteudo € de suma importancia para a aqui-
sicdo de fas e seguidores nas redes e midias sociais, capaz de transformar empresas ou
marcas em verdadeiros fendmenos, tudo isso apenas com a correta gestdao de sua imagem.

Em vista disso, este artigo pretende reforcar a capacidade que uma marca tem de
conquistar o publico na internet apenas com contetudo de qualidade, promovendo uma
Facebook pode funcionar para que ela se destague em um cenario completamente globa-
lizado e concorrido.

Também é evidenciar de que maneira um conteudo relevante auxilia no desenvolvimento
de uma marca e por que a relevancia das informagdes que uma organizacao disponibiliza é
capaz de promové-la nos ambientes real e virtual; mostrar a importéancia de apresentar, em
uma pagina empresarial, um conteudo de qualidade; destacar as estratégias mais relevantes
com relac&o a criacao e gestao de conteudo online e demonstrar como uma empresa deve
se portar nas redes sociais trabalhando para conquistar o publico alvo e se firmar como uma
marca de confianca e credibilidade.

O presente projeto se justifica com base nas teorias de estudiosos do marketing (tradi-
cional e digital), branding, e-branding e social media. Ao verificar a importancia do conteudo
na gestao de uma marca € que veio a tona a viabilidade deste estudo. Novas midias estéo
presentes no nosso dia a dia e salientar o quéao valioso é saber trabalhar com as novas fer-
ramentas de divulgacdo de uma marca é fundamental para a atualizacéo de profissionais
que fazem do marketing digital um novo e concorrido mercado.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para que este estudo cumprisse seus objetivos foi preciso esgotar as teorias conhecidas
sobre gestao de marcas (tanto no ambiente real quanto virtual), assim como estudos englo-
bando marketing e social media. Apds esta pesquisa, alguns pontos ficaram esclarecidos e,
para verdadeiramente entendé-los, sera preciso buscar embasamento em diferentes teorias
e autores. E preciso que seja possivel compreender desde os mais simples conceitos até
as alteragdes mercadoldgicas que vieram junto com as midias digitais®.

De acordo com Las Casas (2002), o marketing pode ser definido como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades relacionadas a troca e satisfacao das ne-
cessidades e desejos dos consumidores visando alcancgar determinados objetivos e sem
deixar de considerar as varia¢des externas que afetam o desempenho de uma organizacao.
Outros autores consideram diferentes definicdes para o que € marketing. Kotler (2012, p.3)

o define sucintamente como a maneira de suprir necessidades gerando lucro, ja para a AMA

3 Para os profissionais de comunicagéo é toda midia controlada por algum elemento tecnolégico (internet, games, TV digital, outdoors
eletronicos, conteldo para celular, entre outras formas de interagir com o cliente através de banco de dados).
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(American Marketing Association), a definicao proposta € a seguinte: Marketing é a atividade,
0 conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
qgue tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo*.

A verdade é que 0 marketing esta cada vez mais inserido no dia a dia das empresas,
proporcionando a criacdo de relacionamentos que v&o além do consumo. E importante ressal-
tar também que o marketing evoluiu ao longo do tempo, mudando seu foco que em 1900, com
a Revolugao Industrial, constituiu o marketing 1.0, isto é, focado em PRODUTO; em 1990,
na era da Tl (Tecnologia da Informacéo), surge o marketing 2.0, centrado no CONSUMIDOR
e depois de 2010, na era dos consumidores altamente conscientes, aflora o marketing 3.0,
aquele voltado para os CONSUMIDORES CONSCIENTES® como mostra a Tabela 1.

Tabela 1. Comparacgdo entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Marketing 1.0
Centrado no
Produto

Marketing 2.0
Orientado no
consumidor

Marketing 3.0
Guiado por valores

Objetivo

Forgas

Mercado

Conceito
Chave

Funcdo da
area de
Marketing

Proposic¢do de
Valor

Interacdo com
consumidores

Vender produtos

Revolugdo Industrial

Compradores em
massa — necessidades
fisicas
Desenvolvimento de
produto

Especificagdo de
produto

Funcional

Transagdes um-para-
muitos

Satisfazer e reter clientes

Tecnologia da informagdo

Consumidor com coragao
e mente

Diferenciagdo

Posicionamento do
produto e empresa

Funcional e emocional

Relagées um-para-um

Fazer um mundo
melhor

Tecnologia de uma
nova era

Consumidor com
coragdo, mente e
espirito

Valores

Missdo, Visao e
Valores

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragdes muitos-
para-muitos

Fonte: www.portaldomarketig.com.br

NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS

Apesar de serem facilmente confundidos, esses trés conceitos se diferem no que diz
respeito a sua definicdo. Enquanto que necessidade € algo de que se precisa para viver,
desejo é uma necessidade por um produto especifico e demanda sao aquelas pessoas

financeiramente capazes de suprir suas necessidades.

Necessidades sao requisitos humanos basicos, desejos sao formados pelas
escolhas feitas para satisfazer nossas necessidades e demandas sdo desejos
por produtos especificos apoiados pela capacidade de compra-los. (KOTLER,
2006, p.22).

4 Tradugéo Nossa
5 Grifo nosso.
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MERCADO ALVO, POSICIONAMENTO E SEGMENTACAO.

E bastante comum encontrar uma vasta literatura abordando temas como mercado
alvo, posicionamento e segmentacéo. Segmentar um mercado € dividi-lo em partes menores
de consumidores com interesses e afinidades em comum para que seja mais facil abranger
0 publico pretendido, que faz parte do mercado alvo, ou seja, aquele consumidor que se
pretende atingir com acoes e estratégias de marketing; posicionamento € a maneira como a
empresa (ou marca) vai se comportar no mercado, como ela vai agir para atrair o mercado
alvo, o segmento que se pretende.

E impossivel falar de segmentacdo sem abordar mercado alvo e posiciona-
mento. Para segmentar um mercado é necessario ter ciéncia e consciéncia do
seu publico alvo, dos consumidores que realmente interessam a marca. Apés a
identificagdo do publico, € necessario que a marca se posicione no mercado e
estabeleca estratégias que atinjam o segmento desejado. (KOTLER, 2006, p.22).

Dessa maneira, a necessidade da divisdo do mercado a fim de atingir o publico correto,
fica evidente para que a aplicacao de estratégias seja sempre mais eficiente e eficaz.

OFERTAS E MARCAS

Os produtos e servigos séo passiveis de imitacdes. Marcas ndo. Dessa forma é pre-
ciso que haja um trabalho continuo a fim de promover empresas e diferenciar os bens
qgue sao ofertados.

As empresas atendem a necessidades por meio da emissao de uma proposta de valor,
um conjunto de beneficios capazes de satisfazer essas necessidades. A proposta de valor
intangivel é materializada por

uma oferta, que pode ser uma combinacgé&o de produtos, servigos, informacdes
e experiéncias. (KOTLER, 2012, p.9),

Ou seja, a empresa é capaz de criar valores diferentes para consumidores diferentes,
dependendo do valor agregado a marca ou produto.

Uma marca representa e sintetiza todo o objetivo de uma organizacdo. Composta
por uma identidade visual que padroniza tudo o que diz respeito aquela organiza¢do, uma
marca é constituida principalmente pelos valores e atributos de uma empresa. Se formos
mais a fundo nessa analise, sera preciso destrinchar o significado que, segundo Heilbrunn
(2001, p.17) pode ser definida sinteticamente como a representacéao grafica oficial de uma
organizagcao ou de uma marca, nao se restringindo apenas ao universo comercial. A marca
€ capaz de identificar e até mesmo caracterizar uma empresa, fazendo com que esta se
torne amplamente conhecida e citada pelo papel que desempenha na sociedade.
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VALOR E SATISFACAO

“O marketing pode ser visto como a identificagcéo, a criacao, a comunicagao, a entrega
e 0 monitoramento do valor para o cliente”. (KOTLER, 2012, p.9), isto é, cabe aos profissio-
nais de marketing criar valor em cima das necessidades dos consumidores. Quanto maior
for o valor agregado de uma marca, maior sera a satisfacdo do cliente. Para falar sobre
satisfacéo, podemos usar um exemplo: A marca “X” possui um valor agregado muito alto e
a expectativa do cliente sobre o produto/servi¢o € grande.

O grau de satisfacdo do consumidor vai depender do que ele espera daquela expe-
riéncia, a satisfacéo varia de acordo com a expectativa: se o cliente ndo espera nada da
marca, o que ele receber sera muito bem vindo. Se, por outras experiéncias ou informagdes
sobre o servigo, ele tiver uma expectativa muito alta, vai ser mais dificil satisfazé-lo. Por esse
motivo valor e satisfacdo estdo intrinsecamente ligados, pois um depende do outro e ambos
dependem da percepc¢ao® do cliente.

BRANDING

“Branding nao diz respeito apenas a criacdo da marca, mas também a gestéo, geren-
ciamento e eficiéncia da marca no mercado” (MELO, 2014, p.14). E um estudo de marcas
que contempla desde a aceitacéo até a identificacéo destas com o publico. E gerir uma
marca de maneira sélida e concreta, levando em conta as preferéncias do consumidor e
0 que ele valoriza em uma empresa. Posicionamento, identidade visual, comportamento e
gestao fazem parte deste subcampo de estudo do marketing.

E através desse subcampo de estudo que é possivel entender porque a marca 4 um
indicador de confianca e credibilidade para o consumidor, o que faz com que as marcas se
personifiquem, isto &, tenha uma personalidade para suas agbes e comportamentos, pro-
vendo uma identificacdo maior por parte dos consumidores, 0 que atualmente representa a
verdadeira vantagem competitiva. Causar um impacto nos sentimentos dos clientes passou
a ser a mais importante conduta do branding além de criar envolvimento da marca com as-
pectos sentimentais e emocionais passou a ser a nova orientacao seguida pelas empresas.

E-BRANDING

O e-branding nada mais é do que a aplica¢ao do branding na internet. Como o universo
online permite mais recursos é possivel apresentar um belo trabalho de gerenciamento de

marca com um menor custo. As possibilidades sao tantas e a cada dia surge um formato

6 Percepcao: ato, efeito ou faculdade de perceber.
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novo e/ou uma nova plataforma capaz de difundir uma marca pelos quatro cantos do mun-
do, fato que também propicia muitos erros devido a contratacao de equipe qualificada para
administrar uma empresa no meio digital.

Assim como no branding tradicional, no e-branding € possivel salientar todos os pontos
positivos de uma organizagao e torna-los conhecidos pelos consumidores.

CLIENTE

Vera Chaves Gastronomia leva o0 nome da proprietaria, Vera Chaves. Uma advogada,
com poOs-graduacéo em direito empresarial e por muitos anos professora no curso Direito
da Universidade Luterana do Brasil, resolveu se dedicar exclusivamente a seu hobby: gas-
tronomia, hoje sua profissdo. A empresa localiza-se a Rua dos Vendas, 635, Jardim Bela
Vista em Campo Grande (Mato Grosso do Sul) e dispde de uma estrutura suficiente para
oferecer os produtos e servicos (comidas semiprontas, personal chef e eventos).

Apo6s um breve levantamento de dados sobre a empresa (levando em consideracao a
divisdo de classes utilizada no Critério Brasil”), verificou-se que os principais clientes estao
inseridos nas classes A e B e, com as mudangas na economia e no mercado, Vera Chaves
Gastronomia abrange também a classe C. Trabalhando com diversos servicos diferencia-
dos, a empresa nao possui concorrentes diretos, mas como indiretos apresenta os Buffets
(Paladar, Kampai, Veroni, entre outros) no servico de Personal Chef e Casa Colonial, Cantina
Romana, La Buona Cucina e Masseria nos pratos semiprontos. Nos cursos rapidos nao
apresenta concorréncia.

A ideia de atuar no segmento surgiu em 2010 a partir de uma contratacao para ela-
boracdo de um jantar em uma residéncia, desde a elaboracdo do cardapio até a limpeza
da cozinha. Na ocasido, a empresaria percebeu a necessidade que um nicho especifico de
mercado tinha desse servico, o personal chef, e, ap0s o jantar, o boca a boca funcionou
e a chef comecou a ser solicitada para eventos que, no comego, eram mensais, depois
passaram a quinzenais e atualmente acontecem cerca de duas vezes por semana. “A de-
manda para o servi¢o, € uma demanda latente, visto que muitos tem a necessidade de um
servigo assim, ndo ha limites quanto ao numero de pessoas, servimos de 2 a 500 pessoas.”
conta Vera Chaves.

O servico consiste em sugestao e elaboragcédo de cardapio, compra e escolha dos me-
Ihores ingredientes, confecg¢ao do(s) prato(s), coccéo, finalizacao e limpeza do local, podendo
variar de acordo com a necessidade do cliente. A cheftambém disponibiliza uma variedade

7 O Critério de Classificacdo Econémica Brasil ou CCEB é um sistema de classificagdo de precos ao publico brasileiro. Tem o objetivo
de ser uma forma Unica de avaliar o poder de compra de grupos de consumidores. Deixa de lado a pretensao de classificar a popu-
lacdo em termos de “classes sociais” e divide 0 mercado exclusivamente em classes econdémicas.
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de loucas para que a estética contribua para a satisfacdo dos consumidores. Apds o servi-
€O, a empresa se preocupa com a opinido dos consumidores a respeito da experiéncia que
lhes foi oferecida e o resultado €, na maioria das vezes, positivo, de forma que o servigo é
contratado outras vezes.

Com o intuito de trazer mais comodidade a vida dos clientes por meio de alimentos
prontos e semiprontos, saudaveis e saborosos, proporcionando plena satisfacédo com servi-
cos de qualidade, Vera Chaves Gastronomia visa ser referéncia em servicos relacionados a
gastronomia no Estado de Mato Grosso do Sul, bem como, tem como missao o comprome-
timento, a responsabilidade, a ética, a honestidade, a sustentabilidade e o respeito.

Recentemente, Vera Chaves ganhou o Prémio Nacional D6Ima, edi¢éo 2015, sendo
eleita a melhor chef de Mato Grosso do Sul. O prémio é o reconhecimento nacional dos pro-
fissionais que se destacam na area gastronémica, além de ser desenvolvido na plataforma
Facebook (divulgacéao e votagao).

ANALISE SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de analise de planejamento estratégico. Lupetti
(2006, p. 41) afirma que esta matriz “[...] estuda a competitividade de uma organizagao de
acordo com quatro variaveis: Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (opor-
tunidade) e Threats (ameacgas)”. Especificamente sobre a marca Vera Chaves Gastronomia,
relatam-se com base na analise:

Pontos Fortes: qualidade, conveniéncia, comodidade, reconhecimento da Chef Vera
Chaves. O principal diferencial do servigco esta pautado na comodidade e conveniéncia, ja
que o cliente recebe um servico totalmente adaptavel as suas necessidades e personaliza-
do conforme sua demanda. Agregado a estas vantagens, a qualidade é representada pela
boa procedéncia dos insumos utilizados na preparagcéo dos pratos escolhidos pelo cliente
e pelo servigco prestado in loco pela Chef. A Chef Vera Chaves ja € conhecida na capital
sul-mato-grossense como uma profissional competente da area de gastronomia, tanto que
possui duas colunas semanais em veiculos de comunicagdo (Revista Semana Online e
Jornal Diario Digital). Esse reconhecimento € automaticamente transferido para a marca, ja
que a mesma é comandada pela chef.

Pontos Fracos: o servico é pouco conhecido, preco, dificil aceitacdo sociocultural,
falta de mao de obra qualificada. Primeiramente, o0 consumidor campo-grandense nao esta
habituado a consumir esse servi¢o, o que representa uma dificuldade ja que a empresa
terd que apresenta-lo, promové-lo enquanto experiéncia para que o consumidor forme uma
imagem sobre a marca e estabeleca uma cadeia de valor; (ndo entendi, acho que faltou
uma palavra). A falta de mao de obra qualificada pode dificultar o nivel de servigo que a chef

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




deseja entregar aos seus clientes, tornando-se necessario um treinamento intensivo para
minimizar a variabilidade.

Oportunidades: crescimento do poder de compra aliado ao aumento do grau de ins-
trucdo, servico exclusivo em Campo Grande, aumento da necessidade de conforto e con-
veniéncia. Com o aumento do poder aquisitivo do brasileiro, 0 mercado de prestacao de
servicos (que registrou um grande crescimento: 83% entre 1999 e 2003)8, continua cres-
cendo. Em 2014, foi registrado um aumento de 6% no mercado®. Outro fator preponderante
€ a exclusividade do negbcio, ja que nao ha concorréncia direta na cidade. Mediante o
aumento da renda, o consumidor opta por consumir servicos que promovam mais como-
didade e conforto.

Ameacas: Surgimento de concorrentes atuantes no mesmo segmento. Com o0 aumento
da busca pelo servi¢co, novos concorrentes podem surgir oferecendo servigcos semelhan-
tes. A recessao econémica e 0 momento de instabilidade também se mostram fortes ameacas
para o mercado em geral.

MARKETING MIX

Para os profissionais da area mercadoldgica, os 4 “Ps” soam bastantes familiares.
Produto, preco, praca (distribuicdo) e promocao fazem parte das estratégias utilizadas para
entrar no mercado com bons resultados. No segmento de servigcos, porém, costuma-se
trabalhar com 7 “Ps”.

A nosso ver, 0s novos Ps propostos ja estao integrados aos 4 originais: emba-
lagem, percep¢éo, processos e palpabilidade fazem parte do P de produto, e o
lucro esta no P de preco; as pessoas permeiam todos os 4 Ps, especialmente
os funcionarios da organizagéo que precisam receber atencéo especial por
meio do marketing interno, e endomarketing, mais ainda da comunicagao
interna. (AMBROSIO, 2007, p.17)

Alguns modelos de marketing argumentam que mais alguns “Ps” deveriam integrar
o composto de marketing. Packagin (embalagem), perception (percep¢ao) e profit (lucro)
deveriam fazer parte do marketing mix. Existe também a abordagem dos 7 “Ps” de servicos,
que, além de Produto, Preco Praca e Promoc¢ao sugere People (pessoas), process (proces-
sos) e physical evidence (evidéncia fisica). Em relacdo ao mix da empresa Vera Chaves,
pode-se destacar:

Produtos: trabalhar com matérias primas de qualidade e com procedéncia garantida,

visando a satisfacao dos clientes;

8 IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada). Disponivel em <http://goo.gl/FBfOyC> Acesso em 17 jul 2015.
9 G1 Economia. Disponivel em <http://goo.gl/7dAqNg> Acesso em 21 jul 2015.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




Preco: alinhar o preco a percep¢ao de valor do consumidor, ou seja, 0 preco pago
corresponde ao que € ofertado ao publico;

Praca: o servico sera entregue de a com a necessidade do cliente, ou seja, 0 servico
de Personal Chefvai até o cliente;

Promocéo: dentro da promog¢ao, a comunicagcao proporcionara o conhecimento da
marca e da empresa, além de dar a percepc¢éao sobre o diferencial do servico;
Pessoas: a importéncia da preparacéo dos profissionais envolvidos no processo e o0
know how da chef é essencial, visto que esta diretamente ligado a percepcao de qua-
lidade e a formagao da imagem da marca na mente do consumidor;

Processos: aperfeicoar os processos e melhora-los para garantir rapidez associa-
da a qualidade; e,

Prova fisica: gerada em funcéo da satisfagdo dos clientes, da indicacéao e da formacgéao

da imagem da marca.

PRESENCA DIGITAL

E fato conhecido que estar presente nas midias digitais & quase que uma obrigacéo
para as empresas que desejam se destacar no cenario atual e, pensando dessa maneira, a
empresa optou por criar uma fan page na maior das redes sociais da atualidade: o Facebook.
Criada em 28 de fevereiro de 2013, a pagina comecou timida, com curtidas de amigos e
familiares: no dia 08 de marco de 2013 estava com apenas 77 curtidas; no dia 16 de margo
com 115 e no dia 24 de margo'® com 562 (figura 1), isso gragas a um minucioso trabalho feito
pela propria Chef que convidava, um a um, seus amigos e conhecidos com quem mantinha
relacionamento pela midia social.

Apesar de apresentar um bom crescimento esses nUmeros ainda ndo eram suficientes,
ja que a empresa esta localizada em Campo Grande e a cidade conta com uma populagao
de 774.202 habitantes (ONU, 2010)'", ou seja, as curtidas representavam apenas 0,014% da
populagéo. Claro que foi preciso levar em conta que destes quase oitocentos mil habitantes
apenas 40,9% representam o publico pretendido pela empresa.

Ao optar por usar 0s anuncios pagos da midia social, Vera Chaves Gastronomia apre-
sentou um enorme crescimento, saltando de 562 para 1984 com apenas 6 dias de anuncio
(22/03/2013 — 28/03/2013), 0 que representa um total de 1029 curtidas (figura 2) com um
investimento de U$102,91 (aproximadamente R$235,00 na época), demonstrando um exce-
lente retorno para a pouca verba que a empresa detinha (figura 3). Aqui cabe a importante

10 O periodo que o Facebook disponibiliza em seus gréaficos é de 8 dias, portanto, embora a campanha tenha iniciado no dia 22/03/2013,
s0O é possivel analisar os registros dos dias 16 e 24/03/2013.
11 ONU: Organizagdo das Nagdes Unidas (http://data.un.org/Data.aspx?d=POP&f=tableCode%3A240). Acesso em 17 Julho 2015
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observacao da op¢ao que se fez por um trabalho massivo na midia social: foram veicula-
das, simultaneamente, duas campanhas de anuncios. Uma teve inicio em 22/03/2013 e foi
veiculada até o dia 28 do mesmo més com uma verba de U$62,43 e a outra veiculada entre
os dias 24 e 28/03/2013, o que representa uma promo¢ao com um unico objetivo: tornar a
marca conhecida.

Figura 1. Evolugdo de curtidas organicas

Total de curtidas na Pagina Total de curtidas na Pagina | ;232' de curtidas na Pagina
LB ) 115
o 8 de margo de 2013 | s 16 de margo de 2013 B i | 24 de margo de 2013
20 Clique ou arraste para selecionar 201/ Clique ou arraste para selecionar 12 Clique ou amaste para selecionar

Evolucédo de curtidas orgénicas (08/03/2013 - 24/03/2013)

Fonte: www.facebook.com/VeraChavesGastronomia
Figura 2. Evolugdo de curtidas pagas

2 — 2 Tital e Giiaiad vt Paigia 2 Total de curtidas na Pigina b Total de curtidas na Pagina 2
Total de curtidas na Pégina 1.591 1.764 1.915
562 1 de abril de 2013 2013 ALkt o
o —) 24de margo de 2013 -, s el ot 0 raste para selecionar : . e

; Clique ou arraste para sel
ap Clique ou arraste para selecionar |\ s ape | O aad Mar. A e

2013 Clique ou amaste para selecionar

Evolucdo de curtidas pagas (24/03/203 - 25/04/203)

Fonte: www.facebook.com/VeraChavesGastronomia

Figura 3. Relatdrio de campanhas

CURTIDAS MA PAGIN L CANCE FREQUENCIA TOTAL GASTO CUSTO MEDIO |CURTIDAS Na PAGINS ALCANCE FREQUENCIA TAL GAST ISTO MEL R C

445 79.708 1,50 $ 62,43 $0,14 373 39.814 3,68 $ 40,48 $0,11

— Curtidas na Pagina = Curtidas na Pagina

Aniincios | Todos exceto os excluidos ¥ | Editar conjunios de aniincios = F LI TEne) Aniincios | Todos exceto os excluidos ¥ || Editar conjuntos de anfincios « | | Ver refatério | | Ver histérico

Relatério de campanhas (22/03/2013 - 28/03/2013

Fonte: www.facebook.com/VeraChavesGastronomia

Como se pode observar, o0 objetivo foi alcangado e a fan page virou um sucesso. De |a
pra ca o alcance, curtidas e envolvimento foram crescendo e representando a importancia
que a marca tem para os consumidores que utilizam o Facebook. A participacéao da empresa
na midia social, ocupando lugar de destaque e demonstrando uma maneira eficaz de ter
presencga online, motivou esta pesquisa.
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METODOLOGIA

Para a realizacéo deste projeto, foram utilizadas as pesquisas bibliografica e explo-
ratoria. A primeira pretendeu fundamentar o projeto na bibliografia ja existente, por meio
de estudos e teorias sobre 0 tema; a segunda, demonstrar os dados obtidos a partir das
informacgdes disponiveis na propria fan page da empresa.

A escolha da metodologia se deu devido ao fato de a marca ja possuir uma pagina no
Facebook e usa-la para atrair e manter seu publico. Na pesquisa bibliografica sdo comu-
mente encontrados outros estudos com temas semelhantes, neste caso, porém, um trabalho
aprofundado sobre e-branding, contemplando a analise minuciosa dos resultados obtidos,
€ inédito, visto que a literatura sobre marketing digital ainda esta em fase de adaptacao a
esse novo modelo de comunicagao presente na era da informacgéo. A segunda parte deste
projeto foi demonstrar com exatidao os resultados obtidos com a pagina, de forma que ex-
plorar seus dados é a maneira correta de proceder para se chegar aos objetivos almejados.

CONSIDERACOES FINAIS

A gestdo de marcas ganhou novos rumos nos ultimos anos. Com bases nos preceitos
do marketing, nas andlises dos novos perfis dos consumidores, nas estratégias do branding
e posicionamento da marca junto ao publico-alvo, estudos e taticas foram desenvolvidas
para que as marcas pudessem penetrar este novo cenario, desenhado pelas mudancas
decorrentes do boom da internet, desde 1990.

Na era em que o Adblock’ vem sendo diariamente utilizado pelos usuarios, ter mar-
cas fortes com presenca on-line torna-se uma tarefa extremamente dificil para os setores
gerenciais das marcas.

A bola da vez esta no conteudo e o quao relevante este é para o publico receptor. Hoje, o
consumidor deixou de ser uma fonte receptora da mensagem, para interagir e interferir no proces-
so de emissao da mesma, além de poder escolher o que quer ver, ouvir, € mais que isso, comprar.

As marcas segmentam e personalizam a comunicagao e a relagao entre os consumi-
dores, a fim de se manterem fortes e crescerem ainda mais no mercado atuante. Neste novo
contexto, com novos consumidores, € perceptivel que as acdes de penetracao de mercado
praticadas pela marca Vera Chaves Gastronomia, fundamentadas em uma plataforma on-line
(Facebook) como meio primario de divulgacao e relacionamento junto ao publico-alvo séo po-
sitivas, como também promissoras, roborando com o estudo de que é possivel construir uma

marca forte, com investimento baixo, e conteudo relevante ao publico-alvo real e potencial.

12 Aplicativo que bloqueia propagandas e anuncios indesejaveis.
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RESUMO

Os impactos sociais da televisédo no Brasil e no mundo tém chamado a atencao de
pesquisadores e tem trazido a tona a importancia de se estudar essa area, certamente
€ devido seu forte poder de influéncia em muitos aspectos da vida cotidiana. O estudo
aqui apresentado se dedicou a estudar qual o percentual que as principais emissoras
da TV aberta Brasileira, dedicam em sua grade de programagao a programas que con-

tribuam com a educacéo e assuntos relacionados a cidadania.

Palavras-chave: Educacao, Cidadania, Midia, Programacao.




INTRODUCAO

Os impactos sociais da televisao no Brasil e no mundo tém despertado o interesse e
chamado cada vez mais a atencao de estudantes e pesquisadores. Certamente € devido seu
forte poder de influéncia em muitos aspectos da vida cotidiana. Em menos de quatro anos o
video transformou a face do pais, modificou seus habitos, seus costumes, suas crencas, impos
alteracdes na cultura, estabeleceu parametros de comportamento, afetou a economia; isso tudo
através da publicidade que se tornou uma atuante ferramenta de bens de servigos e consumo.

A mais de cinco décadas a televiséo se transformou na principal fonte de informac&o e no-
ticia, para as mais varias classes sociais. Para muitos ela tem sido sua Unica fonte de informacgéao
e entretenimento. Diante de sua tamanha importancia e por conta de sua forte influéncia nao é de
se espantar que os estudos nessa area tenham tomado proporgdes tao grandes e abrangentes.

Vivemos em um pais com uma grande diferenca de classes sociais, com um alto indice
de analfabetismo e incessantemente em busca de educacéao, dai a importancia dos meios
de comunicagao contribuir com a educacéo de cidadaos comuns.

O estudo aqui apresentado se prendeu a registrar qual o percentual que as principais
emissoras em TV aberta: TV Globo, SBT, TV Record, Rede TV, TV Gazeta e TV Cultura,
dedicam em sua grade a programas que contribuam a educacéo e cidadania. Infelizmente
em nosso dia-a-dia ndo nos damos conta do que esta a nossa volta, saimos cedo pra traba-
lhar, voltamos tarde, as nossas criancas passam boa parte do tempo na frente da televiséo,
Nao nos preocupamos com os conteudos apresentados € menos ainda aos numeros, que
mesmo indiretamente s&o expostos diariamente em nossas casas.

Todavia, faz-se necessario um olhar cada vez mais critico em relacdo aos meios de
comunicacéo. A televisdo ha muito tempo faz parte do nosso cotidiano, faz parte da nossa
familia, e devido seu forte poder de influéncia, deveria contribuir com conteudos voltados a
educacao e acoes de cidadania. A educacao aqui questionada, nao se refere ao aprender ler
e escrever, mas sim no que diz respeito a formar cidadaos dignos de conviver passivamente

uns com os outros, dentro de um contexto de cidadania.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa reuniu uma somatdria de procedimentos, onde no primeiro momento
da pesquisa foi realizado a Revisao Bibliografica, verificando o maior numero possivel de
material que ja tinha sido divulgado sobre o tema, tendo como fontes sites, revistas, livros,
artigos e programas de TV.

Em um segundo momento foi realizado a pesquisa exploratoria. Utilizando a grade de
programacao do caderno variedades do Jornal da Tarde e a grade de programacao das
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proprias emissoras disponibilizadas em seus respectivos sites. Foi feito o levantamento dos
programas que compdem a grade de programacao da TV aberta no periodo de setembro de
2007 a setembro de 2008. Ainda neste momento conforme os levantamentos apurados estes
programas foram assistidos e (muitos registrados em video para documentagao audiovisual
do tema), feitos a descricao individual de cada um, cujo levantamento se privou em registrar
a periodicidade, o horario de exibicao, tempo de duracéao e o perfil de cada programa.

Com estes dados foram identificados os programas considerados educativos e foi feita
uma tabela de proporcéo, comparando o0s percentuais existentes da categoria Entretenimento,
Informacéo e Educativo, criando assim uma tabela comparativa.

Na segunda fase deste projeto foi feita a andlise dos programas educativos, verificando o
percentual que eles se propde a abordar assuntos que dizem respeitos a cidadania. E assim cru-
zando as informacdes tivemos algumas analises constituidas a partir da pesquisa exploratoria.

REFLEXOES SOBRE A TV ABERTA BRASILEIRA

Um levantamento feito pelo Férum Nacional pela Democratizacdo da Comunicag¢ao —
FNDC (n° 56 de 22 a 28/07/2005), apontou que seis das principais redes privadas nacionais
controlam 80% das emissoras de TV aberta’. Atualmente o sistema brasileiro de televisao
€ composto por 332 emissoras, deste total 263 estdo vinculadas as principais emissoras
brasileiras da TV aberta, sendo elas: Globo, Sbt, Record, Bandeirantes, Rede TV e CNT, o
que representa quase 79,2%. Segue tabela:

REDE Propria Afiliada Total
Globo 20 94 114
SBT 11 47 58
Record 6 31 37
Bandeirantes 9 25 34
Rede TV 5 9 14

CNT 2 4 6

TOTAL 53 210 263

Se, cinco das principais redes privadas nacionais controlam 79,2% das emissoras
de TV aberta, podemos dizer que pouco mais de 80% da programacao apresentada em TV aber-
ta esta concentrada nas maos das emissoras: TV Globo, Sbt, TV Record, TV Bandeirantes,
Rede TV, TV Gazeta e TV Cultura. Sendo essas emissoras comerciais, ou nao, deveriam
se fazer valer do seu espaco para disseminar educacgao e cidadania, utilizar o seu poder de
influéncia e contribuir para a formacao de cidadaos.

1 Corresponde as 332 emissoras que compdem o sistema brasileiro de televisdo em sinal aberto.
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Aspectos histéricos e estudos sob a TV aberta

Definimos como TV aberta os canais de TV gratuitos que receberam esta denominacao
apos a chegada da TV por assinatura no Brasil, em meados de 1990.

Embora a televiséo tenha comecado a operar no Brasil em 1950, este veiculo s6 passou
a ser objeto de estudo a partir da década de 1960 quando comecaram a ser realizadas as
primeiras pesquisas académicas analisando o contetdo de sua programacao e seus efeitos
sociais. Registros apontam que os primeiros estudos sobre a programacao da TV brasileira
foram realizados em 1968 por Robert Benjamin, cuja publicacao é intitulada “Programacao
da TV Brasileira”, onde o autor faz a analise da programacéo de duas emissoras de tele-
visdo comercial do estado de Pernambuco, no periodo de 14 de julho a 31 de agosto de
1968. No entanto é a partir da década de 1970, com a criacdo de escolas de comunicacgao,
que os estudos sistematicos em cima das produg¢des audiovisuais vieram se intensificar,
tornando os estudos sobre midia um tema académico de relevancia no pais. Ja em meados
da década de 1980, verifica-se uma tendéncia em se estudar a recep¢ao das mensagens
televisivas pelo publico.

Televisao: influéncia e efeitos sociais

Partindo do principio que os meios de comunicagao estao presentes em nossas vidas
de forma a transmitir valores, percepcodes e socializando muitas gerag¢des, podemos afirmar
que a televisdo consegue impor no universo das familias tudo aquilo que se projeta no vi-
deo. E através da televisdo que s&o disseminados usos e costumes, desde criangas, jovens
e adolescentes até adultos. Pessoas imitam jargdes apresentados por personagens de te-
lenovelas, programas de auditério insultam ao vivo brigas entre casais, amigos e vizinhos;
criangas, jovens e adolescentes querem parecer atraentes e s&o estimulados a erotizacao
precoce por contas de cenas eréticas exibidas em alguns programas de televisao; programas
que estimulam a violéncia transformam personalidades.

Direta ou indiretamente os programas de televisao influenciam a vida dos telespectado-
res, seja na atitude, no jeito de se vestir, no grupo de amigos, etc. Tal fato faz com que este
tipo de televiséo faca parte da “midia negativa”, aquela que apresentam programas vazios,
apresentando ao telespectador aquilo que 0 povo quer ver e ouvir, € nao o que eles preci-
sam realmente ouvir. As relacdes familiares se distanciam e a ruptura do vinculo familiar se
torna inevitavel, as familias trocam os momentos intimos por programas e novelas, os pais
permitem que seus filhos busquem na televisdo informacdes que deveriam ser passadas
por eles, por conta da falta de tempo e dialogo. As pessoas perdem a capacidade critica e
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aceitam tudo o que lhe é exposto pela midia, e isso faz com que cada vez mais se afirme a
necessidade de criar cidadaos criticos.

Desta forma o estudo aqui apresentado se prende a levantar dados que leve as pessoas
a pensar e criar um senso critico e ndo apenas aceitar o que lhe é apresentado, se fazendo
necessario uma analise nos conteudos apresentados diariamente, especialmente pelo fato
da abrangéncia que tem esta midia e por esta ja passar a maior parte do tempo dentro de
nossas casas, como afirma Baccega;

Ela (a televisédo) até mesmo leva vantagem em relacédo aos demais agentes:
sua linguagem é agil e estd muito mais integrada ao cotidiano: o tempo de
exposicao das pessoas a televisdo costuma ser maior do que o destinado a
escola ou a convivéncia com os pais. (BACCEGA, 2000, p.95).

Como foi citado pela autora o tempo que se gasta diante da televisédo é maior que o
tempo gasto dentro de uma sala de aula e também em relagéo ao tempo que 0s pais passam
com seus filhos. A televisao esta substituindo as fun¢des de cada um desses membros, ela
tem sido ponto de referéncia na organizacéo da vida familiar, pois a todo instante e a qual-
quer hora do dia ela esta disponivel, oferecendo companhia a quem quer que seja, adulto,
crianga, idoso, homem, mulher, sem distingdo de cor ou raga, e isso traz a necessidade de
termos uma midia aberta a todos.

O poder de influéncia que a TV exerce sobre a sociedade € indiscutivel, é fato que a
televisdo leva vantagem sobre as demais midias por ser um veiculo de facil acesso e possuir
uma linguagem facil. De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE,
a televisao esta presente em mais de 95% dos lares brasileiros, tornando-a um commaodity
social (todo mundo tem).

DISCUTINDO CIDADANIA E O SER CIDADAO

Entendemos por cidadania 0 gozo dos direitos e deveres civis, politicos e sociais de um
cidadao. Quando falamos em direitos civis estamos falando daqueles direitos fundamentais
a vida, a liberdade a propriedade e a igualdade perante a lei. Entre direitos e deveres onde
cabe o papel do cidadao em nossa sociedade? Para tal resposta cabe discutirmos o que é
ser cidadao. Ser cidadao é participar de decisdes para melhorar sua vida e das demais pes-
soas que englobam a sociedade, bem como saber respeitar essas decisdes. O ser cidadao
€ muito bem definido por Marshall,

Ser cidad&o é ter plena consciéncia de que se é parte integrante, viva, atuante
e responsavel pelo todo, onde se esta inserido. Ser cidadao é gozar da liber-
dade e capacidade de melhorar o seu meio, de altera-lo (...) Nenhum individuo
nasce cidadao, para que se forme um cidadao é preciso educa-lo, abastecé-lo
de conhecimento e possibilidades para que ele possa exercer a sua cidadania.
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A cidadania deve ser constantemente respeitada e “alimentada”. A cidadania
acontece, com cidaddos conscientes de seus direitos e deveres, e livres para
agir com o respaldo de uma sociedade esclarecida. (MARSHALL, 2001).

A acéo cidadé consiste em uma acgao coletiva que reune a familia, a escola, o governo
e a midia, que juntas lutam por um bem comum. O momento atual &€ de grande ecloséo de
atividades socorristas, sdo muitos os debates, discussdes e projetos que visam amenizar
0 quadro social em que vivemos e diante de tantas agdes podemos constatar que os senti-
mentos de altruismo sdo qualidades inerentes de muitos cidadaos que alimentam o senso de
responsabilidade social. Cabe a midia com o seu grande poder de abrangéncia contribuir de
alguma forma para a reconstru¢ao da sociedade. Como citamos acima “para que se forme
um cidadao é preciso educa-lo, abastece-lo de conhecimento e possibilidades para que ele
possa exercer a sua cidadania”.

ANALISE DA GRADE DE PROGRAMACAO DA TV ABERTA BRASILEIRA

O estudo aqui apresentado se dedicou a estudar a grade de programacao das setes prin-
cipais emissoras do canal aberto, sendo elas: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes,
Rede TV, TV Gazeta e TV Cultura, no periodo de 01 de Setembro de 2007 a 01 de
setembro de 2008.

Nosso estudo consistiu em fazer um mapeamento da grade de programacao das
emissoras em sinal aberto na qual registramos um total de 664 programas? distribuidos
da seguinte forma:

Porcentagem por Emissora

Gazeta SBT
7% 15%

RedeTV
12% Band
15%

TV Globo — 123 programas, sendo que: Entretenimento (85), Informacdo (16), Educagdo (11), Publicidade (1) e Outros (10).
SBT — 100 programas, sendo que: Entretenimento (91), Informacgéo (7), Educagédo (0), Publicidade (2) e Outros (2).

TV Record — 69 programas - sendo que: 47 Entretenimento, 13 informacgdo, 0 educagdo, 1 publicidade e 8 outros.

TV Bandeirantes — 98 programas - sendo que: 63 Entretenimento, 16 informagdo, 0 educagdo, 2 publicidade e 17 outros.
Rede TV — 77 programas - sendo que: 33 Entretenimento, 17 informacgéao, 0 educagdo, 15 publicidade e 12 outros.

TV Gazeta — 44 programas - sendo que: 10 Entretenimento, 15 informacao, 1 educagdo, 15 publicidade e 3 outros.

TV Cultura - 151 programas - sendo que: 79 Entretenimento, 43 informacdo, 24 educagdo, 1 publicidade e 4 outros.

Record
10%

2 Corresponde ao total de programas apresentados pelas emissoras: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes, Rede TV, TV Ga-
zeta e TV Cultura, no periodo de setembro/2007 a setembro/2008.
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Ranking das categorias

+ 1° Entretenimento — 408 programas / Equivalente a 62% em sinal aberto
+ 2°Informacdo — 127 programas / Equivalente a 19% em sinal aberto

+ 3°Outros — 56 programas / Equivalente a 8% em sinal aberto

* 4° Publicidade — 37 programas / Equivalente a 6% em sinal aberto

+ 5° Educacéo — 36 programas / Equivalente a 5% em sinal aberto

B\

Acoes de cidadania em TV aberta

De acordo com nossos estudos no periodo de setembro/2007 a setembro/2008 regis-
tramos que: a TV Globo, TV Gazeta, e TV Cultura, sdo as emissoras que dedicam espagos
em sua programacao a programas educativos e com agoes de cidadania.

+ TV Globo — Programas: Agéo, Antena Paulista, Globo Ciéncia, Globo Comunidade,
Globo Ecologia, Globo Educacgéo e Globo Universidade.

+ TV Gazeta — Programa: Edi¢éo Extra

+ TV Cultura — Programas: Acao Consciente, Balanco Social, Brasil eleitor, Invencéo
do Contemporaneo, Interesse Publico, Interesse Publico, Saude Brasil, STJ Repor-
ter e Via Legal.

Resultados

Os resultados sao estes: temos sete principais emissoras em canal aberto que no total
somam juntas 664 programas, deste total 408 programas (62%) se dedicam a categoria en-
tretenimento, 127 (19%) a categoria informacao, 36 (5%) a categoria educacgao, 37 (6%) a
publicidade — que neste caso se refere aos programas reservados para os partidos politicos,
por estarmos em um ano de eleicéo - 56 (8%) é dedicado a categoria outros, sendo que:
dos 37 programas educativos, apenas 17 abordam questdes de cidadania. O que significa
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5% de um género ou uma categoria como a educagdo, num pais que tem um dos maiores
indices de analfabetismo do mundo? Segundo informagdes retiradas do Anuario 2007 de
Qualificagao Social e Profissional realizada pelo Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Sécio-Econémicos — DIEESE, cerca de 12% dos brasileiros ainda séo analfabetos,
outros 30% sao considerados analfabetos funcionais (pessoas capazes de ler textos sem
saber interpreta-los) e 1 terco dos jovens com idade entre 18 e 24 anos néao frequentam
escolas do ensino médio.

Nao estamos afirmando aqui que a midia deve exclusivamente fazer o papel da escola,
mas sim dividir e contribuir para isso, tendo em vista a condicdo desse meio de comunica-
cao cada vez mais desenvolvida tecnologicamente, e que permite estar presente em muitos
espacos ao mesmo tempo.

CONSIDERACOES FINAIS

Séo varios os estudos e pesquisas que mostram que o tempo que se gasta diante
da TV é maior que o tempo gasto dentro de uma sala de aula e também em relacéo ao
tempo que os pais passam com seus filhos. A TV esta substituindo as fungcdes de cada um
desses membros, ela tem sido ponto de referéncia na organizacéao da vida familiar, pois a
todo instante e a qualquer hora do dia ela esta disponivel, oferecendo companhia a quem
quer que seja, adulto, crianga, idoso, homem, mulher, sem distingéo de cor ou raca. E o que
as pessoas tem feito para mudar esta visao?

E necessario enfrentar a discussdo e conhecer a realidade em que vivemos, perceber
qgue enquanto ficamos parados 0s meios de comunicagéo foram crescendo e se articulando,
garantindo sua presenca cada vez mais dentro da nossa sociedade, como afirma Baccega;

E preciso buscar conhecer o lugar em que os sentidos se formam e se desviam,
emergem e submergem: a sociedade, com seus comportamentos culturais,
levando-se em conta, principalmente a pluralidade de sujeitos que habita cada
um de nos, ou seja, no mundo de discursos sociais dos varios campos com
0s quais interagimos, nés nos tornamos sujeito(s) de cada um deles. Por isso
dizemos que cada “eu” é um conjunto de “eus” de que nos aprimoramos nos
transformamos em nossos discursos, dando-lhes a condi¢céo de maior ou menor
originalidade” ( BACCEGA, p. 98).

Ja é fato que a televisao esta presente em mais de 90% dos lares, as noticias che-
gam a todo instante como enxurradas e as pessoas nem ao menos se dao ao trabalho de
questionar se é verdade ou ndo o que esta sendo noticiado. As pessoas néo se dao conta
do poder que tem a midia.

Por outro lado, encontra-se a midia. Cabe questionar o que ela tem feito, ou de que

forma ela pode contribuir para a construcao do cidadao? Diante do que temos visto todos
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os dias na TV é possivel dizer que a TV aberta brasileira esta carente de uma identidade?
Para isso José Carlos Aronchi®declara: “A TV aberta brasileira esta buscando uma identi-
dade, porque esta em meio a um vendaval, uma transformacgéo, que e a migragcéao do sinal
para o digital, a TV estd em um momento de transicdo e muitas outras exigéncias estao
em pauta”, afirma.

Tanto a migracao do sinal para digital, quanto a nova classificagao indicativa da faixa
etaria da programacéo, as alteragcdes nas politicas publicas, tudo isso faz com que a televi-
séo tenha que se adequar a essa nova era.

E importante ressaltar que a televisdo aberta comercial ela tem como objetivo o lucro do
empresario, apesar da televisdo ser um servigco publico, hoje ela ndo atende devidamente ha
esses interesses publicos, e sim, atende mais ao interesse do empresario, onde a audiéncia
e fator determinante para um profissional de TV; assim afirma Aronchi: “A televisdao comercial
aberta visa o lucro do empresario, desta forma ela procura audiéncia, entdo quando ela cria
um programa, ela cria pensando em uma falha de audiéncia de sua grade, ou entéo na falha
de audiéncia de um concorrente que merece um investimento em um determinado horario pra
poder competir com um produto de melhor qualidade”. Nao podemos esquecer que estamos
falando de uma televisao comercial aberta que tem patrocinador, e consequentemente ela
busca audiéncia e colocar conteudo de qualidade buscando uma audiéncia ampla e quali-
ficada, este sim é um grande desafio de quem faz televisao.

Analisando a programacéo de cada emissora podemos concluir que todos os programas
podem contribuir de uma maneira ou de outra com a educagao. Um telejornal, por exemplo;
ao mostrar uma matéria que ajuda a combater a dengue, também esta fazendo uma edu-
cacao pra saude publica e esta contribuindo para a formagéao de um cidadao. Entdo todas
as emissoras podem inserir em seus programas quadros que tenham um carater educativo,
com acoes de cidadania.

Agora se formos lancar um olhar sobre as emissoras educativas, talvez possamos fazer
uma leitura mais critica. Sera que essas emissoras que tem como obrigacao apresentar em
sua grade, programas educativos estdao cumprindo sua fun¢édo? Ai cabe um estudo muito
mais amplo, pois essas emissoras dependem de receber verbas, e para gerar uma progra-
macao de qualidade o custo é muito alto.

3 Entrevista concedida a pesquisadora em 14/05/2008.
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APENDICES

Tabela 1. Classificacdo dos Géneros de acordo com as categorias

ENTRETENIMENTO

INFORMAGAO
EDUCAGAO
PUBLICIDADE

OUTROS

Auditdrio - Colunismo Social - Culinario - Desenho Animado Docudrama - Esportivo
- Filme - Game Show - Humoristico - Infantil - Interativo - Musical - Novela - Quiz
Show - Reality Show Revista - Série - Série Brasileira - Sitcom - Talk Show -Teledra-
maturgia - Variedade - Western

Debate — Documentario — Entrevista — Telejornal
Educativo — Instrutivo
Chamada — Filme Comercial — Politico — Sorteio — Telecompra

Especial — Eventos — Religioso

Grafico 1. TV GLOBO

BEntreter

EInformacgdo

OEducacéo
OFublicidade
BOutros
Grafico 2. SBT
204 2%
B Entreter

Binformacio

OFPublicidade

OOutros

Grafico 3. TV RECORD

\ BEntreter

Binformacao

OFublicidade

OOutros
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Grafico 4. TV BANDEIRANTES

B Entreter

Binformacéo

OPublicidade

oQutros

Grafico 5. REDE TV

16%
19%

Grafico 6. TV GAZETA

Grafico 7. TV CULTURA

BEntreter

Binformaco

OPublicidade

OOutros

O Entreter

Binformacio

OEducacdo

OFublicidade

BOutros

1% _, 39%

OEntreter

Binformacdo

OEducacao

OPublicidade

B Outros
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RESUMO

O presente estudo teve como objeto identificar quais os fatores influenciam no volume
de vendas de uma empresa do ramo de confeccdes. A abordagem de aspectos como,
organizagdes do varejo, vendas, clientes e fatores que influenciam os consumidores no
ato da compra sao indispensaveis para que se chegue a um resultado, definindo assim,
uma tomada decisdo a ser aplicada na organizagéo. Diante do pressuposto, métodos
foram aplicados em busca de identificar tal problema que sdo pesquisa quantitativa (nu-
meros, opinides e informacgdes) e através de analises bibliograficas. O instrumento de
coleta de dados, o questionario, foi imprescindivel na mensuragéo da satisfacéo do cliente
com o atendimento recebido, produtos, localizagdo, dentre outras variaveis. A partir dos
resultados encontrados, através dos métodos utilizados, pode-se identificar falhas na
empresa como localizacdo e preco, podendo assim, tomar decisdes assertivas no intuito

de melhoramento no volume de vendas da organizagéo.

Palavras-chave: Venda, Localizacao, Preco, Consumidores.




INTRODUCAO

Estamos em um mercado cada vez mais competitivo ao qual temos que estar atentos
ao nosso cliente, as novidades do mercado e 0 andamento da nossa organizacdo. Cada
vez mais empresas deparam-se com indesejaveis problemas administrativos, financeiros
e a relacéo entre empresa x vendedor x cliente. Dentre as dificuldades encontradas, o que
mais afeta negativamente a empresa € o baixo volume de vendas, pois elas s&o de grande
relevancia para a sua sobrevivéncia.

O comércio pode estar relacionado com a economia formal que séo as organizagcdes
registradas dentro da lei ou a economia informal que sdo organizagcées sem registros, e
que nao pagam os devidos impostos. O comércio informal traz prejuizos ao pais, pois clona
qualquer tipo de produto para uma venda mais barata e isso resulta em altissimos prejui-
Zos para as organizagdes formais e para o pais, uma vez que os tributos que deveriam ser
gerados, nao séo.

O mercado € o lugar publico onde negociantes expéem e vendem seus produtos. O sur-
gimento do mercado como um espaco fisico ocorreu na antiguidade antes da invencao do
dinheiro. Independentemente da existéncia do dinheiro, é a oferta e a procura por mercado-
rias ou servicos que permite a existéncia do comércio.

Vender vem do latim “vendita’, que é a acao ou efeito de vender, ou seja, entregar
algo a alguém através de um tipo de pagamento. Portanto, alguns dizem que a atividade de
vendas é como trocas. E é verdade. Nao trocamos mais o arroz que produzimos no n0sso
quintal pelo feijao que o vizinho produziu no quintal dele. Mas trocamos nosso dinheiro, o
suor do rosto, por um produto e/ou um servigco. Trocamos nosso dinheiro por anos de estudo
em uma faculdade, por certificados nas paredes, por experiéncias inesqueciveis. Trocamos
nosso tempo livre por dinheiro, nosso tempo de lazer por um reconhecimento. Vender é
contribuir, enriquecer, comunicar e gerar valor para as pessoas, muitas pessoas fazem isso
com o tempo disponivel, com o aprendizado adquirido ou a propria experiéncia de vida.

Para que um comércio faga boas vendas e sobreviva em um mercado, onde a concor-
réncia € acirrada, ha a necessidade de preencher alguns requisitos: boa localiza¢éao, vendedo-
res experts, produto de qualidade, marketing, atendimento, variedade, dentre outros. E seguir
algumas estratégias como identificar clientes potenciais, conquista-los e manté-los.

Essas estratégias de vendas visam superar as expectativas dos clientes, surpreenden-
do-os a todo o0 momento e fazendo-os perceber que a empresa se importa com eles, esta sem-
pre acompanhando suas necessidades e oferecendo as melhores solugdes constantemente.

E quando uma empresa, até entdo, preenche todos esses requisitos e ndo consegue
atingir a sua meta, o que pode estar acontecendo? A partir do exposto a questdo motivadora
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deste estudo a “Quais os fatores influenciam no volume de vendas da empresa do ra-
mos de confeccbes”?

Levando-se em considerac&o que a empresa preenche todos os requisitos, este tra-
balho teve como finalidade investigar as razdes que n&o consegue atingir suas metas esta-
belecidas, apresentando resultados da observacao de consumidores, ensejando desvendar
seu comportamento no momento em que circulam no ponto de encontro com as ofertas que
Ihes sao propostas.

REFERENCIAL TEORICO

Para melhor entender o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam
as vendas, o mercado se vé diante de dois desafios: como conseguir as informacgdes e
como tomar decisdes diante de milhares de informacgdes obtidas sobre os clientes. Para
solucionar tais desafios, foram criados métodos estratégicos que ajudam na obtencao das
informacdes, analises unificadas gerando novas informacdes correlacionadas para a tomada
de decisdo nos negocios.

As principais referéncias investigadas serdo apresentadas pela sequéncia dos te-
mas: organizagdes do varejo, vendas, clientes e fatores que influenciam os consumidores
no ato da compra.

Organizacdes do Varejo

O varejo é uma instituicdo econdémica significativa e um grande nego6cio em nossa
sociedade, uma vez que as atividades por ele exercidas afetam de maneira direta todas
as facetas na nossa vida. “Em termos de emprego, o0 varejo € uma das maiores industrias
nacionais” (LEVY; WEITZ 2000, p. 29). Contudo, os profissionais mais bem preparados e
com habilidades necessarias estdo sendo cada vez mais requisitados para atuarem num
ambiente altamente competitivo e desafiador.

Czinkota et al. (2001) relatam que os gerentes de varejo precisam desenvolver estra-
tégias de marketing principalmente através de trés tarefas basicas que é atrair os consumi-
dores da sua area de atuagao para dentro da sua loja, converté-los em clientes leais e agir
de maneira mais eficiente possivel para reduzir custos e com isso ter precos mais atrativos.

O varejista, segundo Churchill e Peter (2000, p. 416) “é o intermediario que se dedica
principalmente a vender para consumidores finais.” Da mesma forma Kotler e Armstrong
(1999, p. 297), ressaltam que “o varejo engloba todas as atividades de venda de bens e
servigcos diretamente para consumidores finais, para seu uso pessoal, n&o relacionado a

negocios”. Os mesmos autores sugerem que o0 varejo esta relacionado ao volume de vendas
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pelo fornecimento por unidades ou pequenos lotes. Também € ele, o varejo, o elo que distribui
0s bens de consumo do produtor ao consumidor e torna as trocas entre ambos mais eficien-
tes, além de adicionar valor para o consumidor ao atender seus desejos e necessidades.
As trocas podem ser facilitadas pelo varejista que receber cartdes de crédito, oferecer
prazos de pagamentos e vender em quantidades ou pacotes relativamente pequenos. Para
tornar agradavel a experiéncia de compra, o varejista pode oferecer uma atmosfera envol-
vente bem como servicos uteis e informacdes interessantes sobre o produto. Criar valor
para os consumidores, pode acontecer quando o varejista oferecer beneficios interessantes
aos consumidores que podem ser descobertos através de pesquisas junto a seus clientes.

As Vendas

O conceito de venda tem uma abordagem comum, visto que todos nés, de uma forma
ou de outra, a praticamos constantemente. Kotler (1998) € enfatico ao afirmar que se os
consumidores forem deixados sozinhos, ndo comprarao o suficiente dos produtos da orga-
nizagcao, ou seja, eles assumem uma resisténcia ou inércia para comprar e devem ser per-
suadidos. Como meio de estimular a compra, as empresas devem ter um arsenal completo
de ferramentas eficazes de venda e promoc¢ao para estimular mais a compra.

Peter Drucker, um dos mais importantes tedricos da administracdo, citado por Kotler
(1998) ressalta que a venda nédo é a parte mais importante do marketing, supde que a venda

€ apenas a ponta do iceberg quando afirma:

Pode-se assumir que havera sempre a necessidade de alguma venda. Mas o
proposito é tornar a venda supérflua. E conhecer e entender o consumidor de
maneira que o produto se ajuste a ele e venda sozinho. I[dealmente, marketing
deve resultar em um consumidor que esteja disposto a comprar. Depois, sera
necessario apenas tornar o produto ou servico disponivel [...]". (DRUCKER
apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 04).

Segundo Teixeira et al (2004) o processo de vendas é amplo, portanto depende de
um processo maior que vem da orientacéo de marketing. O profissional de marketing deve
trabalhar em conjunto com vendas, e perceber que ela € uma importante ferramenta para
alcancar resultados. Deve oferecer apoio para a execugdo do servigo de venda, disponibilizar
suporte e ferramentas para que vendas atinjam os objetivos.

De acordo com Souki (2004) empreendimentos direcionados para o marketing focam
sua atencao nas necessidades e nos desejos dos clientes. Depois de identificados, a em-
presa parte para satisfazé-los de forma mais eficaz que a concorréncia.

Conforme Las Casas (1989) nédo importa a situagéao econémica, periodos de crises ou de
desenvolvimento, as empresas sempre precisaréo de profissionais de vendas com maior ou
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menor intensidade. A profissdo de vendas apresenta caracteristicas positivas diversas, e uma
delas é a de contribuir para o desenvolvimento de profissionais de alto nivel. Desenvolver a
capacidade de vender significa ampliar a propria habilidade para lidar com qualquer situacéo
e, consequentemente, aumentar as oportunidades de obter melhores resultados.

Enfatizam Forte e Ramirez (2002) que vender é influenciar a decisao do cliente, é per-
suadir, € convencer, mas antes de tudo, é fazer com que o cliente tenha absoluta certeza
de ter tomado a decisao certa, por livre e espontanea vontade.

Complementam Castro e Neves (2006) que o processo de vendas é uma sequéncia de
passos ou etapas através dos quais os vendedores realizam a venda. Sendo a pré-venda,
venda e p6s-venda, importantes etapas para o sucesso do processo.

O atendimento é de suma importancia na concretizacdo da venda, é o diferencial
competitivo, € o relacionamento com o cliente, oferecendo solu¢des ageis e inovadoras
superando as expectativas dos clientes.

Os Clientes

Clientes sdo organizagdes ou pessoas, internas ou externas a empresa, que sao im-
pactadas pelo produto. Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.29) clientes séo:

Uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel de con-
sumacao de uma transag¢do com o profissional de marketing ou com uma
entidade. Os clientes de uma empresa podem estar atuando como membros
de uma familia ou representantes de outra pessoa.

Whisteley (1992) afirma que a industria € um processo de satisfacdo do cliente e néo
de producao de bens. Isto significa que para as organizacdes terem sucesso € preciso que
todos, a partir do lider devam calibrar as acées conforme as necessidades, as expectativas
e os desejos dos clientes.

Dessa forma, para alcancar esse tipo de conduta voltada para o cliente € preciso rea-
lizar trés objetivos:

1. Determinar com cuidado quem deve ser seus clientes. Estes itens sdo em geral
definidos pela alta geréncia, uma vez que se baseia na viséo organizacional, para
que a partir disso eles possam satisfazer seus desejos e suas expectativas de con-
sumidores, sejam internos ou externos.

2. Tentar conhecer esses clientes melhor do que eles conhecem a si mesmos. Toda a
organizagao precisa se envolver na identificacdo das necessidades e expectativas
dos clientes, agora e no futuro.

3. Orientar a todos da organizacado para medirem cada acao em relacéo as necessi-
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dades e expectativas dos clientes, e para juntos lutarem constantemente de modo
a superar essas expectativas (WHISTELEY, 1992),

Segundo Rodriguez (2002) a gestdo empresarial deve estar orientada aos clientes, e

deve seguir as seguintes etapas:

1. Identificacao dos clientes: significa saber quem séo os clientes, quais os clien-
tes potenciais e qual o mercado e o negdcio da organizagdo. Devem-se relacionar
aqueles que efetivamente fazem negdcio com a empresa.

2. Classificacao dos clientes: é necessario classificar os clientes segundo um cri-
tério que seja considerado relevante para a empresa ou seja, classifica-lo a partir
da percepcéao interna ou externa. A classificacao interna deve ser baseada na es-
truturacéo dos clientes sob o ponto de vista do valor que eles trazem a empresa,
exemplo: os fiéis, de maior valor vitalicio e de maior ou menor margem de lucro a
externa esta baseada com diversos tipos de clientes e estes podem ser: candida-
tos, compradores, fas etc.

3. Diferenciacao dos clientes: &€ necessario criar regras de negocios diferenciados
em funcéo do valor que cada cliente gera para a empresa. Clientes especiais que
“nao” interessam devem ser induzidos a procurar a concorréncia.

4. Interacao com os clientes: ndo sdo as areas de marketing e vendas as respon-
saveis pelo contato com os clientes. Todos devem interagir com os clientes. Aqui
tecnologia da informacéao € uma grande ferramenta de interacdo, de modo que a
empresa seja fortalecida e o cliente esteja satisfeito com servigos e produtos por

ela ofertados.

Rodrigues (2002) ainda preconiza que a organizag¢ao inserida nesse novo ambiente
globalizado, para sobreviver e prosperar, deve obter uma estrutura organizacional com base
nos seguintes conceitos: costumes-share (categorizacao dos clientes), produtos (neces-
sidades dos clientes), geréncia de clientes (foca esforcos no gerenciamento de clientes),
personalizacdo em massa (ofertas personalizadas, de modo a satisfazer as necessidades
dos clientes), organizacéo (sintonia com as necessidades dos clientes, ndo cabendo apenas
ao setor de marketing).

Nesse sentido, a medida que os processos de negocios se relacionam, visando gera-
cao de produtos e servicos, toda organizacao € atingida, que vao desde qualidade, produto
e servicos, suprindo, assim, as necessidades reais dos consumidores.
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Portanto, o conhecimento das necessidades atuais e futuras dos clientes é o ponto
de partida na busca da exceléncia do desempenho das empresas, e satisfacdo da clien-
tela como um todo.

Whisteley (1992) afirma que apenas duas coisas sao importantes. Uma séo os clien-
tes e a outra € o produto. Se cuida dos clientes, eles virdo de novo. Se cuida do produto,
agregando-lhe qualidade, ele vira de volta. Nao € mais simples nem mais dificil do que isso.

Assim, entendem-se que os clientes so terdo satisfacdo e uma visao favoravel em
relacdo ao produto ou servigos se esses tiverem qualidade.

Entendendo o Cliente

De acordo com Faria (2003) satisfazer o cliente néo basta: “A melhor defesa contra a
concorréncia, quaisquer concorréncias, € sempre ter clientes encantados com nossos ser-
vicos ou produtos”. Ou seja, deve-se ter um diferencial, levando o cliente a total satisfacao
com a certeza de que fez um bom negdcio.

De acordo com Mansur (2016)

Atender ao publico ndo se faz com palavras, se faz com a¢des. Qualquer em-
presa que quiser atender bem tem que estar observando quem s&o as pessoas
que entram na sua empresa para consumir, tem que fazer pesquisas junto ao
seu cliente para saber se esta satisfeito e que sugestdes poderiam dar para
melhorar o atendimento.

Para prestar um bom atendimento ao cliente precisa-se prestar atengcéo nas suas
necessidades, o cliente precisa ser ouvido as empresas precisam ter um relacionamen-
to com o cliente.

Como lidar com cliente insatisfeito

Antes de abordar o fato de o cliente nao ter gostado, deve-se compreender o que
aconteceu, porque o cliente ndo gostou? N&o atendeu suas expectativas? A qualidade era
ruim? Produto com defeito?

De acordo com Klein (2016)

Clientes insatisfeitos trazem consigo uma dose de frustracao, tenham ou ndo
razdo. Esta frustracdo muitas vezes se transforma em agressividade quando
tentam explicar os motivos da insatisfacdo. Nunca compre esta briga. Res-
pire fundo e escute atentamente. Vocé vai se surpreender com o quanto de
informacao o cliente passa quando desabafa ao mesmo tempo em que vocé
permite ao cliente escutar a si mesmo.

De acordo com Domingos, Carlos (2009)
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“O cliente tem sempre razdo.” Mas o que fazer quando ele nao estiver com
a razdo? Ou pior: quando ele estiver errado? Simples: tenta trata-lo como se
ele estivesse certo. Sendo, vocé corre o risco de perder o cliente e até uma
oportunidade disfar¢ada.

As vezes a situacéo é delicada, exige-se repensar, acalmar os animos e tentar en-
contrar o erro, independentemente de onde ele possa ter vindo. Se a empresa tem seus
argumentos, o cliente tera os dele também, sejam eles legitimos ou ndo. De nada adiantara
uma discusséao, a melhor forma € tentar negociar.

Fatores que influenciam o consumidor

Depois que o produto ja esta na mente do consumidor, seu comportamento de compra
pode ser influenciado por alguns fatores. Siqueira (2005) explica que alguns fatores ambien-
tais influenciam o comportamento do consumidor. Esses fatores sao: a) fisicos, como o clima,
localizag&o geografica e ecologia. Cada um desses determina necessidades de produtos ou
servigos especificos; b) tecnoldgicos, que definem a adequacédo do produto ao tempo, pois
nao se deseja um produto que esteja em vias de superacao por outro; ¢) econémicos, que
afeta a decisdo da compra; d) legais, porque os produtos devem ter a aprovacéo legal, de
acordo com o tipo. A influéncia desses fatores é exercida por fornecedores (que impdem a
tecnologia e a oferta), por fregueses (que querem ser bem servidos), pelo governo (que deve
fiscalizar os produtos) e pelas associacdes de classe (que ajudam a avaliar os produtos e
fazem o intercambio das informacgdes sobre ele).

Quanto ao ambiente, Mowen e Minor (2003, p. 250, 252) afirmam que o ambiente
fisico influencia

as percepgdes do consumidor por meio dos mecanismos sensoriais da visao,
audicao, olfato e até mesmo tato. O ambiente fisico tem importéncia espe-
cial para os consumidores; sua tarefa principal € influenciar comportamentos,
atitudes e crengas dos consumidores da maneira desejada. [...] O ambiente
também influencia as respostas emocionais dos consumidores.

Existem respostas emocionais, porque os clientes tém caracteristicas baseadas em
valores que sao: instrumentais, porque os produtos devem servir a satisfacéo de suas neces-
sidades; dindmicos, porque o interesse do consumidor pode variar com o tempo; hierarquicos,
porque o mercado deve se basear, primeiro, em valores universais, procurando atender a
um interesse mais global. Se faltarem os valores universais, o cliente ndo quer saber se o
produto tem valores pessoais. Esses valores sao sinérgicos, porque um aumenta a utilidade
do outro, e variam de um cliente para outro, porque o produto pode ser mais importante para
uns que para outros (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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O consumidor se encontra num dos polos do processo de troca (ou venda), por meio

do qual um produto é transferido a outra parte. Esse processo se desenvolve em varias fa-

ses: aquisicao, consumo e disposicao do produto. Na aquisicéo, sao analisados os fatores

gue influenciam o comportamento de escolha do consumidor quanto aos produtos. Na fase

de consumo, verifica-se como o consumidor utiliza o produto e o que ele obtém com esse

uso. Na fase de disposicao, observa-se o qué o consumidor faz com o produto quando esté
cansado dele (MOWEN; MINOR, 2003). Neste trabalho, sera estudada a fase de aquisicéo.
A influéncia do comportamento ocorre quando forgas impulsionam o consumidor a fazer

compras, sem que antes seja necessario desenvolver sentimento e opiniées sobre o produto.

Richard (apud NASCIMENTO, 2008) afirma que para satisfazer o consumidor, as em-

presas devem ter:

Credibilidade ou reputagéo, pois os clientes devem acreditar nos produtos ou ser-
vicos que elas vendem.

Acessibilidade, que é o acesso rapido e facil ao produto.

Confiabilidade, ou seja, as empresas devem realizar o que prometem no tempo
prometido.

Exceléncia, pois os clientes devem acreditar que sdo importantes e excelentes.

Nascimento (2008) cita algumas teorias sobre o comportamento de com-

pra do consumidor:

Teoria da racionalidade econ6mica, baseada numa visao racional do consumidor,
de que ele desenvolve um padréo egoista e suas escolhas buscam sempre o maior
beneficio (prazer ou satisfacdo) com o menor custo possivel (desconforto ou sofri-
mento). “O comportamento de consumo tem por horizonte a maximizac¢ao da utili-
dade, isto é, os esfor¢os de escolha de um consumidor sempre teriam como base
a maximizacéao dos graus de satisfacéo psicologica e prazer obtidos com o uso dos
produtos e servicos adquiridos”.

Teoria comportamental, que enfatiza o comportamento a partir das relagdes do in-
dividuo com o meio ambiente. “O consumo, um tipo de comportamento, é um con-
junto de relagdes fisiolégicas e comportamentais observaveis, geradas por estimu-
los localizados no meio ambiente”. Nesse caso, a influéncia no comportamento de
compra esta nos estimulos do meio ambiente de consumo e levam o consumidor a
se aproximar ou a se afastar do produto.

Teoria psicanalitica, que considera 0 consumo uma “expressao de desejos incons-
cientes”, pois o individuo expressa seus desejos por meio dos produtos. O consu-

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores



mo é uma forma de dar vazao aos desejos e encontrar uma satisfacéo parcial; os
produtos consumidos tém alguma relagdo com o desejo.

+ Teorias sociais e antropoldgicas, centralizadas no consumo como um processo So-
cial, que tem uma dindmica. Essa dindmica deve ser analisada de acordo com as
condicdes histéricas, sociais e culturais, para demonstrar as variacées do consumo.

+ Teoria cognitiva, mais usada pelos pesquisadores do comportamento do consumi-
dor, porque junta o produto, o consumidor e 0 ambiente, considerando 0 consumo
como uma tomada de deciséo.

O comportamento do consumidor é caracterizado por atividades mentais e emocionais
que acontecem no processo de selecado, de compra e de uso de produtos, para atender a
satisfacao de suas necessidades e desejos.

As influéncias sociais se referem aos grupos de influéncia no processo de compra; as
influéncias situacionais se referem ao tempo e ao lugar no qual acontecem a atividade do
consumidor e ao motivo pelo qual essa acao ocorre (MOWEN; MINOR, 2003).

Os fatores culturais sdo os que exercem a maior influéncia sobre os consumidores.
Conforme Kotler (2000, p.162) “a cultura é o determinante mais fundamental dos desejos
e do comportamento de uma pessoa”. Os fatores culturais sdo subdivididos em cultura,
subcultura e classe social.

A cultura se refere “ao conjunto de padrées de comportamento socialmente adquiridos
que sao transmitidos simbolicamente aos membros de uma determinada sociedade por meio
da linguagem e de outros meios.” A cultura também é composta de um conjunto de imagens
que a midia transmite, através de simbolos e de sinais importantes. Outros componentes
da cultura sao os costumes, referentes as acdes cotidianas; as tradicoes, que destacam a
parte moral dos costumes; as convencgdes, que geralmente séo formas de agir dentro de
aspectos consensuais. Ha também os mitos que “expressam valores e ideias importantes
da sociedade” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 293, 295).

Cada cultura é formada de subculturas, que identificam mais a forma de socializagao
de seus membros. Fazem parte das subculturas: as nacionalidades, as religides, 0s grupos
raciais e as regides geograficas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Classe social é a divisédo de uma sociedade, baseada na homogeneidade e na duracéo
ordenada hierarquicamente. Seus membros compartilham valores, interesses e comporta-
mentos semelhantes (MEDEIROS; CRUZ, 2006).

Os fatores sociais estao relacionados com os grupos de referéncia social, como a
familia, os papéis e as posi¢des sociais do individuo e influenciam seu comportamento de
compra. Medeiros e Cruz (2006) explicam que os grupos de referéncia sao formados por

pessoas que tém influéncia no pensamento, nos sentimentos e nos comportamentos do
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consumidor. Esses grupos sao classificados em primarios e secundarios. Os grupos primarios
sdo representados pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho, que
Sao0 pessoas com as quais os individuos interagem constantemente. Os grupos secundarios
séo constituidos pelos grupos religiosos, pelos sindicatos e pelas profissdes. Ainda ha os
grupos de aspiracao, que sao aqueles dos quais os individuos gostariam de participar, € 0s
grupos de negacgao, que sao os repudiados pelo individuo.

Os papéis e as posicdes sociais sdo 0s que 0s individuos assumem em sua vida social.
Kotler (2000) afirma que alguns produtos representam o status do individuo na sociedade
ou algumas preferéncias pessoais em um determinado momento da vida.

Os fatores psicologicos que induzem o comportamento do consumidor s&o represen-
tados pelo conjunto das fung¢des cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento) e
efetivas (sentimentos) no momento da compra. Esse conjunto envolve

“o estudo da percepcgao, da aprendizagem, da meméria, das atitudes, dos
valores, das crencas, da motivagédo, da personalidade, e dos estilos de vida
dos consumidores. Neste primeiro nivel, o consumidor é visto de maneira
isolada, tomando decisdes de acordo com suas caracteristicas psicologicas”
(NASCIMENTO, 2008, p. 3).

Mowen e Minor (2003) afirmam que trés mecanismos podem explicar os comportamen-
tos diretamente: o condicionamento classico, ou seja, um comportamento é uma resposta
emocional condicionada a um tipo de estimulo; a simples exposi¢ao repetida a um determina-
do estimulo, fazendo com que a atengéo da pessoa sobre um produto aumente e ela passe
a percebé-lo de forma diferente; o estado de espirito do consumidor, que € a influéncia do
estado em que o consumidor se encontra quando é exposto pela primeira vez a um objeto.

Os fatores pessoais se referem a caracteristicas particulares das pessoas e dependem
do momento que estao vivendo. Cinco fatores sao considerados por Kotler (2000) como pes-
soais: idade e ciclo de vida, ocupacéo, condicdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Quanto ao primeiro, Kotler (2000) esclarece que as necessidades e os desejos das
pessoas mudam com o tempo, tanto por causa da idade como pelas condi¢ées em que elas
se encontram. Quanto a ocupacéo, o tipo de profissao influencia o padrao de consumo da
pessoa. As condicdes econbmicas determinam geralmente a escolha do produto. O estilo
de vida se refere ao padrao de vida, quanto as atividades que a pessoa desenvolve, a seus
interesses e as suas opinides. A personalidade influencia o comportamento, pois ela € com-
posta de varios aspectos, como valores, atitudes, crengas, motivos, intencdes, preferéncias,
opinides, interesses, preconceitos e normas culturais. A personalidade € um aspecto impor-
tante do comportamento do consumidor, sendo necessario estabelecer uma relagéo entre
o tipo de personalidade e a escolha de um produto ou uma marca.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 691-692)
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Os consumidores também se engajam em compras com base no relaciona-
mento que mantém com o vendedor, geralmente limitando a satisfacéo de
suas necessidades a um Unico fornecedor. O modelo de compra baseado no
relacionamento se desenvolve em trés aspectos: motivacées com base no
relacionamento, conceito de relacionamento e resultados do relacionamento.

Os autores esclarecem o seguinte:

+ No primeiro aspecto, as motivacées do relacionamento se classificam em duas
categorias: fator custo-beneficio, quando consumidor e fornecedor ponderam os
custos e os beneficios da venda. Geralmente o cliente poupa tempo, esfor¢o e
inconveniéncias, o que deve ser levado em conta quando ele for escolher outro
fornecedor. Os clientes acreditam que evitam riscos, esperam esforcos positivos
do fornecedor, mantém o fornecedor mesmo que haja alguma mudanca legal que
altere a relagao anterior, mas também tem como motivacéo a inércia;

+ No conceito de relacionamento, o consumidor precisa confiar na empresa; a con-
fianca € um importante parametro do comprometimento. A confianca € “a disposi-
cao em acreditar na habilidade, integridade e motivacao da outra parte para aten-
der as necessidades do consumidor”. Comprometimento é “um desejo duradouro
de continuar o relacionamento e de trabalhar para sua continuidade”;

+ Nos resultados do relacionamento, quando ha lealdade do fornecedor, os clientes
dao preferéncia a ele, comprando de forma consistente.

Quando o relacionamento se torna fortalecido, os clientes tendem a comprar mais o
mesmo produto e até outros do mesmo fornecedor. A preferéncia do consumidor pelo for-
necedor relacional aumenta, fazendo com que os consumidores passem a perceber uma
superioridade nas ofertas desse fornecedor. Ha também uma comunicag¢ao boca-a-boca,
como consequéncia da satisfagdo dos clientes.

Mowen e Minor (2003, p. 263) afirmam que ha uma interagcdo do consumidor com o
produto e com o servigo oferecido na compra. “Uma interacéo ocorre quando dois ou mais
fatores se combinam para fazer com que os consumidores se comportem de maneira dife-
rente de como se comportariam caso esses dois fatores nao tivessem sido combinados.”

Em consequéncia dessas situagdes, nas Ultimas décadas, alguns tipos de marketing
vém se sobressaindo para auxiliar as empresas a lidarem com os clientes e, consequente-
mente, se manterem no mercado: o endomarketing e o marketing de relacionamento, que
vao auxiliar na fidelizagdo do cliente.
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MATERIAIS E METODOS

O objetivo do método é nortear o trabalho no sentido de ordenar os procedimentos. Gil
(1991, p. 29) relata que o método cientifico “é um conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.

Conforme Marconi e Lakatos (2008, p.46) “o método é o conjunto das atividades siste-
maticas e racionais que permitem alcancar o objetivo, tracando um caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

Para o desenvolvimento deste trabalho far-se-4 uso dos métodos de pesquisa quan-
titativa. Para a classificagcado da pesquisa a referéncia a ser utilizada é a Vergara (2004),
qguanto a natureza trata-se de uma pesquisa quantitativa que pode ser traduzida em nu-
meros, opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las; quantos aos fins, define-se
como uma pesquisa metodolégica, através das técnicas de analise de documentos e fontes
bibliogréaficas, além de expor as caracteristicas de uma determinada populac¢do. E quanto
aos meios: Classifica-se como bibliografica, considerando que foram utilizadas diversas
pesquisas em trabalhos ja realizados sobre o tema estudado.

Como instrumento de coleta de dados sera utilizado um questionario com o objetivo de
medir o nivel de satisfacdo do cliente com o atendimento recebido, produtos, localizag&o,
layout e servigos oferecidos e sobre a sua percepgéo acerca da instituicéo.

Questionario é um instrumento de investigacao, com objetivo de recolher informacgdes
através de uma série de questdes n&o havendo interacdo direta entre os investigadores e
os inquiridos. E de extrema importancia para colher informacées sobre determinado tema
sendo que é aplicado a um publico alvo especifico (AMARO; POVOA; MACEDO, 2004).

Foi aplicado um questionario aos clientes ativos, inativos e pessoas que ainda néao
compraram na empresa, em que buscou-se conhecimentos sobre o cliente, o grau de satis-
facdo em relacdo ao produto, atendimento e localizacdo. Com os dados em maos foi feito
a analise através de graficos em que comparados pode-se perceber, situagdes positivas e
negativas da organizagao.

ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os graficos abaixo, pode-se verificar o grau de satisfagdo do cliente em

relacdo a empresa em estudo.
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Grafico 1. Clientes

= Sim
= Néo
= Pouco Tlempo
= Muito empo

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados, a pesquisa aponta que 43% dos questionados nunca com-
praram, 42% ja compraram e 12% ja compraram, porém, ha muito tempo.

Atualmente, manter os clientes é o diferencial na estratégia para se criar uma vantagem
competitiva frente a outras empresas. Mas, fatalmente, as empresas continuam perdendo
seus clientes. O Gréfico 2 ilustra o grau de satisfacéo dos clientes.

Grafico 2. Satisfagdo do Cliente

® Muito Satisfeito
m Satisfeito

= Insatisfeito

= Muito Insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 56% dos questionados que ja compraram na empresa esta
satisfeito com o atendimento da loja, ha também um grau de insatisfacao de 8%. De acordo
com Klein (2016) Clientes insatisfeitos trazem consigo uma dose de frustragéo, tenham ou
nao razdo. Essa frustracdo muitas vezes se transforma em agressividade quando tentam
explicar os motivos da insatisfacao.

Buscando identificar questdes correlatas ao atendimento, os consumidores foram in-
dagados a respeito da qualidade do atendimento, ilustrados no Grafico 3.
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Grafico 3. Qualidade de Atendimento

= Muito Bom
= Bom
= Ruim
= Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 56% dos participantes acham o atendimento bom, e 39%
acham o atendimento muito bom. De acordo com Faria (2003) satisfazer o cliente ndo bas-
ta: “A melhor defesa contra a concorréncia, quaisquer concorréncias, € sempre ter clientes
encantados com nossos servigos ou produtos”.

O sucesso nas vendas esta relacionado a frequéncia de compras realizadas pelo mes-
mo consumidor em um estabelecimento. Assim, quando questionado sobre a frequéncia de

vendas, o Gréfico 4 ilustra as respostas.

Grafico 4. Frequéncia de Compra na Empresa

= Mensalmente

m A cada trés meses
m A cada seis meses
= Uma vez ao ano

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 46% dos clientes vao a empresa uma vez ao ano, 34% sen-
do clientes que compra de 3 a 6 meses e 20% mensalmente. Whisteley (1992), afirma que
apenas duas coisas sao importantes. Uma séo os clientes e a outra é o produto. Se cuida
dos clientes, eles virdo de novo. Se cuida do produto, agregando-lhe qualidade, ele vira de
volta. Nao é mais simples nem mais dificil do que isso.
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Assim, entende-se que os clientes sé terdo satisfacdo e uma visao favoravel em re-
lacéo ao produto ou servigcos se esses tiverem qualidade. Outra questao e com relagao a
frequéncia de compras (Grafico 5).

Grafico 5. Motivo De Frequéncia De Compra Na Empresa

m Falta de Divulgacao

m Ma Localizacéo

» Precos Altos

» Falta de fachada para identificacao

m Falta da exposicao dos produtos na
vitrine

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 40% dos entrevistados apontaram o motivo da compra com
pouca frequéncia e a falta de divulgacao e 38% os precos altos. De acordo com Souki (2004),
empreendimentos direcionados para o marketing focam sua atencéo nas necessidades e
nos desejos dos clientes. Depois de identificados, a empresa parte para satisfazé-los de
forma mais eficaz que a concorréncia.

Nos 4 Os do marketing a prac¢a e um influenciador no processo de tomada de decisdo
dos consumidores. Quando questionado a respeito da localizagdao do estabelecimento, o
Gréfico 6 ilustram a percep¢ao dos consumidores.
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Grafico 6. Localizagdo da Empresa

m Muito Bom
= Bom
® Ruim
= Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 59% dos questionados que ja compraram na empresa acha
a localiza¢do boa, ndo sendo um indice bom pela quantidade de entrevistados.

Além da localizagao do estabelecimento, o ambiente fisico também e um influenciador
no processo de decisdo de compra dos consumidores. Quando questionados sobre sua
percepc¢ao do ambiente da empresa, o Grafico 7 ilustram as respostas.

Grafico 7. Ambiente da Empresa

® Muito Bom
= Bom
= Ruim
= Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 71% dos questionados acham bom o ambiente da em-
presa. Quanto ao ambiente, Mowen e Minor (2003, p. 250-252) afirmam que o ambiente
fisico influencia. As percep¢cdes do consumidor por meio dos mecanismos sensoriais da
visdo, audicao, olfato e até mesmo tato. O ambiente fisico tem importancia especial para
0s consumidores; sua tarefa principal € influenciar comportamentos, atitudes e crencas dos
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consumidores da maneira desejada. [...] O ambiente também influencia as respostas emo-
cionais dos consumidores.

Segundo Kaotler (2000) o produto representa algo que pode ser oferecido a um mercado
para a sua apreciacao, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo, necessidade
ou demanda. Quando questionados a respeito da avaliacao do produto, 55% 0s consumi-
dores acham os produtos bons, 37% muito bom. Assim, para 92% dos consumidores 0s
produtos atendem suas necessidades. Apenas 3% acham os produtos muito ruins, e 5%
ruins, conforme ilustra o Grafico 8.

Grafico 8. Avaliagdo Do Produto

|
| |

= Muito Bom
= Bom
= Ruim
= Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa.

Para Kotler (2000) alguns aspectos da estratégia de produto que podem influenciar o
comportamento de compra do consumidor, dentre eles a novidade do produto, sua comple-
xidade, sua qualidade percebida, a aparéncia fisica do produto, embalagem, rétulo, conforto
oferecido, etc. Conforme afirma Kotler (2000) o conforto oferecido ao cliente pode influencia-lo
no processo de compra. Quando questionados as respeito do atendimento do estabeleci-
mento, o Grafico 9 apresenta a percepcao dos consumidores.
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Grafico 9. Atendimento

®Sim
= Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa 95%, dos questionados nao teve problema com atendimento
ou produto da loja. Para Kotler (1998) uma empresa entrega qualidade quando através de
seu produto ou servigco consegue atender ou exceder as expectativas do consumidor. A linha
de frente das empresas tem um papel fundamental na satisfacdo dos consumidores, pois
a mesma esta em contato direto com o consumidor no solugdo de duvidas e problemas.
Questionados sob a atencao dos estabelecimento na solugéo de duvidas e problemas, o
Grafico 10 ilustra as respostas.

Grafico 10. Duvidas e Problemas

N

De acordo com a pesquisa, as duvidas e problemas tem se resolvido em menos tempo

= Muito Menos do que o esperado
= Menos do que o esperado

= Mais do que o esperado

= Muito mais do que o esperado
= N&o houve resposta da empresa

Fonte: Dados da pesquisa.

que o esperado, para 46% dos respondentes. No entanto, para 14% nao houve resposta
da empresa e 11% a resposta foi maior que o tempo esperado. Assim, a empresa deve se
atentar para fatores que geram a satisfacdo do consumidor, como a rapidez na solug¢ao
de problemas, evidenciado por 25%, que n&o obtiveram respostas ou a resposta foi maior

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




que o tempo esperado. Estes fatores como solu¢éo de duvidas e problemas influenciam na
freugéncia de compras, fato este ilustrado no Grafico 11.

Grafico 11. Voltar a Comprar na Loja

= E extremamente provavel
= E muito provavel

= E bastante provavel

= E pouco provavel

= E nada provéavel

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme a pesquisa, a probabilidade do cliente voltar a comprar na loja € muito pro-
vavel, para 43%, extremamente provavel para 14%, e bastante provavel para 19%. Esta
probabilidade de voltar a comprar na loja pode influenciar na indicacéo para outras pes-
soas. O grafico 12 ilustra a possibilidade de o consumidor recomenda a loja, e se observa
uma relagdo com a probabilidade de comprar novamente na loja.

Grafico 12. Recomendar A Loja

= E extremamente provavel
= E muito provavel

= E bastante provavel

= E pouco provéavel

m E nada provével

Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa aponta que 34% optaram como “é€ muito provavel” a probabilidade de
estarem recomendado a loja, conforme grafico acima. Medeiros e Cruz (2006) esclarecem
que para Churchill e Peter, o processo de compra do consumidor sofre influéncias sociais
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e situacionais; para Kotler, acompanhando Solomon, as influéncias séao culturais, sociais,
psicolGgicas e pessoais.

As influéncias sociais se referem aos grupos de influéncia no processo de compra; as
influéncias situacionais se referem ao tempo e ao lugar no qual acontecem a atividade do
consumidor e ao motivo pelo qual essa acao ocorre (MOWEN; MINOR, 2003).

Grafico 13. Melhoria na Loja

m Agilidade na resposta
m Atendimento
m Localizagao
Preco
m Prazo
® Qutros

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa, quarenta e um por cento dos entrevistados apontaram que o
preco deve ser melhorado. Parente e Barki (2000, p.160) escrevem que “de todas as variaveis
do marketing a decisdo do preco é aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o
volume de vendas, as margens e a lucratividade das empresas varejistas.

Trinta e dois por cento dos entrevistados acreditam que a localizagcdo da empresa
precisa ser melhorada. O autor Cobra (2007) conceitua que, pragca € o ponto onde o pro-
duto ou servigo sé tem utilidade junto ao seu mercado consumidor. Kotler e Keller (2006)
consideram praca, a forma de disponibilizar o produto ao mercado. Seja através dos canais,
cobertura, variedade, pontos de venda, estoque e transporte. O diferencial competitivo de
um empreendimento, por vezes € onde ele esta instalado, mas para determinados negécios
a localizagdo tem uma importancia maior que para outros, isso depende do publico que se
deseja atingir. Uma loja precisa ser vista, lembrada para atrair seus clientes, portanto, a
localizacdo pede locais movimentados e de facil acessibilidade.

CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de quais os fatores
influenciam no volume de vendas da empresa no ramo de confec¢des. Os dados e informa-

¢cbes nos permitiu tomar conhecimento, através de pesquisa realizada, que o preco deve ser
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melhorado, conforme 41% dos entrevistados e 32% apontaram a localiza¢do do estabeleci-
mento. Sendo esses os fatores que influenciam no volume de vendas Além disso, também
permitiu uma pesquisa onde obteve-se mais dados e informacdes podendo assim, tracar
estratégias para conquistar mais clientes.

Dada a importéncia do assunto, recomenda-se a busca de novos fornecedores para
qgue o preco se torne competitivo. Com relagéo a localizagéo, visto que o ponto comercial
€ proprio, julga-se que nao ha necessidade de mudar de local. Nesse sentido, a melhoria
da fachada seria necessario, e para que a clientela tome conhecimento da localizacdo, ao
investir em marketing, seja ele impresso, midias sociais e televisivas orientar como che-
gar. Ja na midia radiofbnica, orientar o cliente citando outro comércio, hd mais anos no
mercado, como referéncia.
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RESUMO

A fidelizag¢ao de clientes € de grande importancia para qualquer organizacao, independen-
te do ramo em que ela atua, pois faz com que o cliente volte sempre a empresa quando
precisar de produtos ou servigos de acordo com o segmento de atuacéo e ainda se torna
uma 6tima ferramenta de marketing, sendo sua propaganda gratuita, pois um cliente sa-
tisfeito sempre indica a empresa que ele € fiel para seus amigos e familiares. O cliente
fiel é aquele que sempre volta. E o principal objetivo desta pesquisa € identificar se os
clientes da organizagao estudada estao satisfeitos e fidelizados a ela, pelos produtos e
servigcos oferecidos a seus clientes. Os métodos e técnicas adotados na pesquisa foram
pesquisa exploratéria, bibliografica, com uma abordagem quantitativa e qualitativa, foi
realizado o calculo amostral determinando o numero de 166 entrevistados, a pesquisa
foi realizada no més de outubro do presente ano. O artigo apresenta os resultados da
pesquisa aplicada aos clientes de uma loja do ramo de informatica da cidade de Unai-
MG, para que através destes fosse feita uma andlise se o atendimento de atendentes
influencia na fidelizac&o de seus clientes. Quanto ao atendimento dos vendedores da
empresa das 166 pessoas entrevistadas 151 estao satisfeitas, 113 pessoas ja compra-
ram mais de trés vezes na empresa, 125 pessoas acham que os vendedores transmitem
confianca na abordagem. A partir desses dados é possivel demonstrar com a pesquisa
que a empresa possui muitos clientes fidelizados, e satisfeitos com o atendimento de
vendedores, porém, a empresa ira sempre buscar mais motivos para que seus clientes

estejam cada vez mais felizes e satisfeitos com a organizacgéao.

Palavras-chave: Fidelizagéo, Informética, Marketing de Relacionamento.




INTRODUCAO

Nos dias de hoje ouve-se muito falar em fidelizar o cliente, e 0 que vem a ser essa
fidelizacao? “Cliente fiel &€ aquele que sempre volta a organiza¢ao por ocasiao de uma nova
compra ou transacéo, por estar satisfeito com o produto ou servico, oferecido pela mesma.
Fidelizacao é o processo pelo qual um cliente se torna fiel” (BOGMANN, 2000, p.21).

A fidelizacao de clientes pode trazer inumeros beneficios para a organizagéao, como por
exemplo, a indicacdo desses clientes a terceiros. O cliente fiel se torna mais rentavel para
a mesma, pois uma vez fidelizado os gastos para “atrair” esse cliente irao diminuir consi-
deravelmente. A fidelizagao também traz consigo outro grande aliado que é a “propaganda
espontanea”, a indicacao de um cliente satisfeito pode gerar um grande nimero de novos
clientes que tendem a se fidelizar também se aprovarem o atendimento e qualidade dos
produtos e servicos oferecidos pela organizagao.

No processo da fidelizacao, todos estao sujeitos a reclamacoes, defeitos etc. Sempre
qgue houver esse tipo de situagdo deve-se ouvir o cliente, considerar o seu questionamento
e resolve-lo. O feedback’ gerado por esse cliente € uma ferramenta de grande importancia
para o0 sucesso da organizagao.

Atualmente, o marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que
quantidade. “Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é funda-
mental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestéo sistematica desse relacio-
namento” (BOGMANN, 2000, p.22).

Cada vez mais se ouve falar também em marketing de relacionamento, que nada mais
€ que todas as agdes tomadas pela empresa como forma de criar e manter um relaciona-
mento positivo com seus clientes. O grande objetivo é fazer com que os clientes se tornem
fas dos produtos e servicos prestados pela empresa (MARKETING DE CONTEUDO, 2017).

Em um mercado cada vez mais competitivo € de suma importancia o uso de ferramen-
tas disponiveis para obter cada vez mais clientes fidelizados, e que esses mesmos clientes
voltem pelo bom atendimento e pelo servico prestado.

Clientes satisfeitos geram novos clientes. Ja clientes insatisfeitos podem afetar um
grande numero de pessoas, pois um cliente satisfeito indica a empresa quando necessario,
ja o cliente insatisfeito sempre que tiver a oportunidade ira relatar sobre o ocorrido, poden-
do assim influenciar outras pessoas a nao utilizarem produtos e servigcos oferecidos por
determinada organizacéo. O cliente tem poder de determinar muitas coisas em relacéo ao
funcionamento da organizacao, pois se tem consumidores cada vez mais exigentes. E por
isso 0 mercado tenta valorizar tais exigéncias e com isso fazer com que a organizagéo tenha
mais reconhecimento e garanta o seu sucesso no mercado.

1 Pode ser compreendido como a forma como se reage a alguma coisa, a resposta que se da a uma questdo, uma opinido emitida
diante de uma situagao, proposta, posicéo, enfim.
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Assim a questdo de estudo é: Como o atendimento de vendedores e atendentes in-
fluencia na fidelizacao de clientes de uma empresa do ramo de informatica?

Para Thomé (2016), “conquistar novos clientes e aumentar o numero de vendas séo
objetivos comuns a qualquer empresa”. E para que isso ocorra é necessario prestar atendi-
mento e servico de qualidade para que se possa agradar o seu cliente, e consequentemente
alavancar o numero de vendas efetivadas pela sua organizagcao. A partir destes questiona-
mentos, o0 objetivo geral estabelecido para essa pesquisa: identificar se o atendimento de
uma empresa que comercializa produtos e servigos no ramo de informatica na cidade de
Unai-MG fideliza seus clientes e conhecer a satisfacéo dos clientes com a empresa.

A pesquisa em questado busca obter algumas respostas sobre a fidelizagéo dos clientes
de uma empresa do ramo de informatica, localizada na cidade de Unai-MG, e através da
pesquisa utilizar seus resultados para aperfeicoar o que for necessario para que a empresa
melhore cada vez mais a qualidade, atendimento, produtos e servigcos oferecidos a seus
clientes. E para que o que for preciso mudar, fazer as devidas mudancas e implementacdes
necessarias para melhor atender seus clientes.

Diante do objetivo geral dessa pesquisa, destaca-se também os objetivos especificos
a serem questionados para que se tenha melhor resultado na apuracéo dos dados. A partir
deles é possivel elaborar uma pesquisa para que se observe 0 que a empresa precisa man-
ter, melhorar ou até mesmo extinguir de suas atividades cotidianas para que possa cada vez
mais agradar aqueles clientes ja “fies”, ou atrair novos clientes para a organizacao.

Os objetivos especificos da pesquisa sao: Analisar se a empresa tem um atendimento
de qualidade sob a 6tica do consumidor; Analisar se produtos e servigos ofertados por essa
empresa esta suprindo a necessidade de seus consumidores; Identificar como o atendimento
dos vendedores influencia na fidelizagcao dos clientes da empresa.

Este trabalho foi realizado em uma empresa que comercializa produtos e servicos
no ramo de informatica na cidade de Unai-MG a mais de 10 anos, com a finalidade de
descobrir o nivel de satisfacédo e fidelizacdo de seus clientes, o trabalho podera contribuir
para melhorias na organizagao estudada, e de sua relagao com seus clientes, conhecendo
melhor suas necessidades e anseios, e fazer a diferenca no ramo da informatica prestando
servicos e produtos cada vez com mais qualidade. O estudo também servira de base para

novas pesquisas sobre o assunto.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial apresentara algumas obras usadas para o desenvolvimento deste trabalho,
como Kloter (1996), Bogmann (2000), Vavra (1993), Salomon (2009) dentre outros, que falam
sobre marketing, fidelizacdo de clientes, comportamento consumidor e atendimento ao cliente.
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Marketing

O marketing é uma ferramenta essencial para qualquer organizacéo. Através dele é
possivel tomar diversas decisdes dentro da organizacdo. Compreender o marketing é tao
importante quanto utiliza-lo. A seguir algumas definicbes de marketing.

Marketing, em sentido estrito, é o conjunto de técnicas e métodos destinados
ao desenvolvimento das vendas, mediante quatro possibilidades: preco, distri-
buicdo, comunicacao e produto. Em sentido amplo, é a concepcao da politica
empresarial, na qual o desenvolvimento das vendas desempenha um papel
predominante (SCHEKIERA, 2015).

O marketing significa mais que vender, ele sera uma agdo de médio a longo prazo,
e 0 objetivo de tudo isso é conseguir atender e prestar servicos da melhor maneira possi-
vel. A boa execucao dos processos de marketing pode trazer resultados surpreendentes

para a organizacéo, desde que sejam bem executados.

Em inglés, market significa “mercado”, e por isso o marketing pode ser compre-
endido como o célculo do mercado ou uso do mercado. O marketing estuda as
causas e 0s mecanismos que regem as relacdes de troca (bens, servicos ou
idéias) e pretende que o resultado de uma relacéao seja uma transacao (venda)
satisfatéria para todas as partes que participam no processo (SCHEKIERA,
2015).

O marketing tem grandes conceitos especificos, e também uma grande area de atua-
cao. O marketing comeca muito antes da fabricagéo de algum produto, e nédo finaliza na sua
venda, ele vai muito além. Ele que ira investigar a satisfacao do cliente apds adquirir um
produto. “Ele é um investigador do mercado, um psicologo, um sociélogo, um economista,
um comunicador, um advogado, reunidos em uma sé pessoa” (SCHEKIERA, 2015).

A funcé@o do marketing, mais do que qualquer outra coisa nos negocios, é
lidar com os clientes. Marketing é administrar relacionamentos lucrativos com
o cliente. Os dois principais objetivos de marketing sado: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propor-
cionando-lhes satisfagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).

Para Kotler (1996, p.42), o marketing € conceituado como uma orientagcao da adminis-
tracdo baseado no entendimento, a tarefa primordial da organizacao € determinar os valores
e desejos de seu mercado. As premissas subjacentes ao conceito de marketing s&o: A orga-
nizagdo concebe suas missdes em termos de satisfazer a um conjunto de desejos definidos
de um gripo de clientes especificos; A organizacao reconhece que a satisfacéo de desejos
requer um ativo programa de pesquisa de marketing para conhecer esses desejos; A orga-
nizacao reconhece que todas as atividades de influenciar clientes devem ser colocadas sob
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um controle integrado de marketing; A organiza¢do acredita que ao fazer um bom trabalho
em satisfazer aos clientes, ela ganha sua lealdade, repeticao de negécios e palavra de re-
comendacao, coisas que sao cruciais na satisfacao dos objetivos da organizagao.

Para Samara e Barros (2002, p.5), “o sistema de informagcdo de marketing (SIM) € a
estrutura presente na empresa que reune, seleciona, analisa, interpreta e mantém um fluxo
de informacdes a respeito do ambiente global de marketing no qual a empresa esté inserido:
0 microambiente e 0 macroambiente”. Microambiente: empresa, fornecedores, intermediarios
de mercado, clientes, concorrentes e publicos de relacionamento. Macroambiente: ambientes

demografico, sécio cultural, fisico, tecnolégico, econémico, politico e legal.
Tipos de Marketing

A cada dia o marketing € uma &rea que se destaca mais no mercado, e com o tempo
sao estudados novos tipos de marketing atendendo as necessidades de seus consumidores
e para que se possa manter uma boa imagem da empresa. Cada tipo tem suas estratégias e
métodos de execucgao, onde marketing esta diretamente ligado ao sucesso da organizacao.

Marketing de relacionamento

O bom relacionamento da empresa com os clientes é o foco deste tipo de marketing.
Ele visa meios de comunicacgao efetivas para um bom relacionamento com o publico.

Criar lagos da marca com os clientes é uma tarefa dificil e exige que a empresa
promova a¢des continuas sempre pensando na felicidade do consumidor. E
preciso que a marca fique gravada na mente das pessoas de forma positiva,
como uma empresa lider em qualidade, bom atendimento e que entende as
necessidades de seu publico (REZ, 2014).

O marketing de relacionamento pode ser realizado de varias maneiras, apresentados
no Quadro 1, que podem ser simples e trazer muitas vantagens para a organizacao, e fazer
com que o cliente se sinta importante e bem atendido pela organizagao.

Quadro 1. Exemplos do que pode ser feito dentro do marketing de relacionamento

Fazer contato com os clientes informando sobre promogdes de produtos que ele possa ter interesse, levando em con-
sideragdo suas compras anteriores;

Entrar em contato com os clientes apenas para parabenizar em datas especiais de sua vida, como a data de aniversario
ou mesmo aniversario da primeira compra;

Fazer pesquisas com estes clientes, buscando avaliar a percepg¢do de qualidade relacionada aos produtos e servigos
fornecidos por sua empresa;

Oferecer brindes e vantagens que fagcam os clientes continuar comprando de sua empresa.

Fonte: THOME, 2017.
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Ao ter esse comportamento perante aos clientes, ocorrerd um aumento significativo e
positivo para as vendas, e consequentemente para a boa reputagdo da organizacao. Cliente
satisfeito atrai mais clientes. O marketing de relacionamento pode ser compreendido como
“todas as ac6es tomadas pela empresa como forma de criar e manter um relacionamento
positivo com os seus clientes” (MARKETING DE CONTEUDO, 2017).

Marketing direto

O marketing direto busca atingir individualmente seus clientes, onde “o marketing direto
€ a separacao dos clientes como individuos a fim de construir um relacionamento de boa
duragcdo com os mesmos, trazendo mais beneficios para os clientes e maior lucratividade
para a empresa” (OLIVEIRA, 2012).

Um dos tipos de marketing que mais cresce no mundo, o marketing direto visa
alcancar resultados rapidos através de acdes logicas e praticas. Estratégias
como pesquisas de mercado, investimentos e retorno, identificacéo do perfil
dos clientes atuais e consumidores em potencial, formas de aumentar os lucros,
entre outras, sdo planejadas a fim de causar um retorno positivo em um curto
prazo de tempo. Este tipo de marketing é totalmente baseado na eficiéncia da
comunicacdo e assemelha -se ao marketing de relacionamento. Porém, sua
principal diferenca € o objetivo de obter resultados rapidos, principalmente
através de pesquisas e estudos (REZ, 2014).

Esse tipo de marketing visa o retorno rapido de suas acdes, garantindo-lhe a satisfacao
de seus clientes.

Marketing indireto

Marketing indireto corresponde a estratégias de propaganda que visam associar a
imagem da marca de forma discreta, isso pode ocorrer através de produgdes culturais, pro-
gramas de televiséo, entre outros. Aparece em locais onde o consumidor ndo pode rejeitar
o anuncio. Como por exemplo, os anuncios antes dos videos o youtube, que vocé s6 pode
pular ele ap6s alguns segundos, € uma forma de marketing indireto, e que funciona, como no

exemplo do youtube, as vezes vocé até esquece-se de pular 0 anuncio e acaba assistindo.

Este marketing € extremamente eficiente e mantém o logotipo do produto
gravado no subconsciente dos consumidores. Mesmo que a pessoa nédo tenha
prestado atenc&o na imagem, na hora de fazer as compras, o simbolo pode
ser facilmente digerido como uma marca conhecida (REZ, 2014).
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O marketing indireto € uma forma de que toda vez que um cliente precisar de um pro-
duto ou servico do segmento que vocé possa oferecer, o inconsciente dele o lembrara de
sua organizacgdao, e farad com que ele o procure.

Marketing de fidelizacao

Esse é o marketing que as empresas mais buscam nos dias atuais, pois uma empresa
nao existe sem clientes, e fideliza-los € uma das tarefas mais dificeis na atualidade, devido

a fatores econdmicos, e-commerce?, dentre outros.

Este tipo de marketing, muito utilizado por companhias areas e telefénicas,
visa garantir que o cliente se torne um consumidor fiel. No geral, as estratégias
do marketing de fidelizacdo giram em torno de formas de oferecer vantagens
aos clientes que consomem com frequéncia. E um mecanismo que tenta en-
frentar a competicdo de mercado, fazendo com que o cliente sinta que sera
mais beneficiado em consumir o produto ou servico de uma Unica empresa,
ao invés de experimentar outras (REZ, 2014).

O marketing de fidelizag&o precisa ser inovador para que consiga pelo menos, tentar
acompanhar o grande crescimento de e-commerce no Brasil. Principalmente na area de
suprimentos de hardware?, 0 e-commerce € seu maior concorrente, uma vez que consegue
praticar precos bem mais baixos, por ter menor nivel de tributacdo. Hoje o estado de Minas
Gerais € o estado que mais tem tributagdes sobre seus produtos, entédo utilizar de todas as
formas necessarias de fidelizagcao é a melhor forma para que tantos tributos tenham menor

impacto sobre suas vendas.
Comportamento do consumidor

Samara e Morsch (2005) relatam sobre o comportamento do consumidor e a impor-
tancia de compreender esse comportamento para que se tenha mais eficiéncia no atendi-
mento. Compreender o consumidor é uma fungdo essencial do marketing. A partir dessa
compreensao do consumidor, alguns pontos se tornam mais claros para o sucesso do ne-
gobcio. As atividades de marketing giram em torno do consumidor, pois ele é a grande razao

da organizacéao existir, pois sem consumidor n&o existe empresa.

Entender o comportamento do consumidor, todavia, nao é tarefa facil. Pela
complexibilidade que cerca o ser humano, esse estudo envolve diversas areas
do conhecimento, como psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras.

2 E um modelo de comércio que utiliza como base plataformas eletronicas, como computadores, smartphones, tablets e etc. Basica-
mente, trata-se de todo tipo de comercializagcdo de bens comerciais através de dispositivos eletronicos.

3 E a parte fisica de um computador, é formado pelos componentes eletronicos, como por exemplo, circuitos de fios e luz, placas,
utensilios, correntes, e qualquer outro material em estado fisico, que seja necessario para fazer com o que computador funcione.
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Analisar e compreender diversos fatores que influenciam as pessoas em suas
decisdes de compra €, pois, atividade desafiadora para os profissionais de
marketing (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

Para Salomon (2009) a compreensao do comportamento do consumidor € um bom
negécio, e que os consumidores tendem a projetar os seus proprios desejos e convicgdes
nos produtos e na publicidade. A publicidade é de grande importancia para qualquer orga-
nizacdao. Quem nunca ouviu dizer que a propaganda é a alma do neg6cio ou que quem nao
€ visto ndo é lembrado? Sao borddes antigos, mas que ainda sim remete a realidade, a
propaganda possibilita chegar a um maior numero de clientes, e hoje existem muitas formas
de se promover essa publicidade, como por exemplo, as redes sociais que hoje chega a
numero enorme de cliente, que é eficiente e um meio de publicidade com baixo custo.

“Ser consumidor € ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se...
é viver’ (KARSAKLIAN, 2013, p.13). Cada consumidor tem uma forma de personalidade, o
que pode agradar a um consumidor, pode nao agradar a outro e vice-versa. O que para um
pode ser imprescindivel, para outros pode néo fazer falta alguma. O marketing busca cada

vez mais compreender essa personalidade.
Porque as empresas precisam conhecer seus clientes

A empresa que conhece seu publico alvo sabe o que oferecer e como oferecer, co-
nhecé-los pode ser muito favoravel para as decisdes de marketing. Conhecer seus clientes
também permite saber o que comprar quais precos adotar e até mesmo que tipo de promogéo
fazer. Hoje existem alguns grupos de clientes. O mercado é composto, basicamente, por trés
grupos de clientes, sendo os os clientes atuais, 0s que ja foram e 0s que nunca compraram,

conforme ilustra o Quadro 2.

Quadro 2. Grupo de clientes

Devem ser agrupados em clientes que compram frequentemente e aqueles que compram com

Clientes atuais PO
menor frequéncia.

Podem ter ido para a concorréncia ou trocado seu produto por um substituto (por exemplo, subs-
tituiu metal por plastico resistente; em vez de refrigerante, esta bebendo dgua ou cha), ou mudou-
-se para outra cidade ou estado e compra do fornecedor local.

Aqueles que ja foram clientes, mas que
ndo compram mais

Podem estar comprando produto parecido com o seu de um concorrente ou simplesmente ndo

Aqueles que nunca compraram :
consomem o produto por desconhecimento.

Fonte: SEBRAE, 2017.

Cada situacao deve ser identificada e analisada num plano de agcao, que deve ser
elaborado para definir quais providéncias o empresario deve tomar frente a cada circunstan-
cia. E poder decidir a que melhor se adéqua a sua organizagéo, e que nao trara maleficios.
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Satisfacao dos clientes

Qualquer organizagao existente, precisa de clientes para progredir, sem clientes néo
existe organizacao, para que os clientes estejam satisfeitos com a prestacao de servico é
necessario que a empresa tenha essa visao, de que o cliente é o seu bem mais precioso,
pois sem eles nada existe. E imprescindivel que se esteja atento as necessidades de cada
cliente. Saber o nivel de satisfacdo de seus clientes é muito importante para que se possa
melhorar a organizacdo. Uma maneira simples e que pode ser eficaz, € adotar a caixinha
de sugestdes e reclamacgdes, uma implementacéo de baixo custo e eficiente, e que seus
clientes ndo precisam se identificar existem clientes que ficam acanhados em fazer suges-
tées, ou até mesmo criticas.

O cliente feliz com 0 negécio bem realizado € um dos principais indicadores
de um empreendimento de sucesso. Satisfazer um cliente é atender suas
expectativas em uma experiéncia de compra. Um cliente com as expectativas
atendidas tem mais chances de optar novamente pelo produto ou servico
utilizado (SEBRAE MERCADOS, 2017).

“A satisfacéo do cliente também gera uma imagem positiva da empresa. Os clientes
satisfeitos com os esforcos e atencédo dos funcionarios vao voltar e provavelmente irédo
informar aos outros sobre suas experiéncias positivas” (ESTACIO, 2014). Como ja citado
anteriormente, cliente satisfeito gera lucratividade, e redugéo de custos, uma vez que satis-
feito o cliente faz uma propaganda gratuita da empresa, sem esperar nada em troca, apenas
bom atendimento.

Um cliente satisfeito, sempre que precisar de um produto ou servi¢o oferecido pela
organizacgao ira procura-la novamente, esse cliente sendo bem atendido, tende a comprar
mais, e com isso gera a possibilidade da empresa agradar ainda mais esse cliente, sempre
que possivel, ofereca descontos a seus clientes, mesmo que ele ndo solicite tal desconto,
com esse simples gesto vocé pode fazer toda a diferenca, afinal de contas, quem nao gos-
ta de um desconto? Principalmente nos dias atuais devido a grande crise financeira que o
Brasil vem enfrentando.

Kotler (2005, p.42) afirma que a “satisfacao consiste na sensacéo de prazer ou desapon-
tamento de uma pessoa resultante da comparacao entre o desenvolvimento (ou resultado)
percebido de um produto e suas expectativas”.

Satisfacdo é oferecer produtos ou servicos que atendam as necessidades e
expectativa dos clientes. Uma organizacdo somente obtera a satisfacao plena
dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles atenderem as
exigéncias do publico — alvo (VAVRA, 1993, p. 164).
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Quando a empresa consegue fazer um diferencial no mercado ela passa a ser reco-
nhecida e com isso a popularidade aumenta, e faz com que sua capacidade de competir no
mercado se eleve. Quando a empresa nao consegue superar essas expectativas do cliente,
acaba gerando a insatisfacéo do cliente. Existem algumas diferencas entre satisfacao e
qualidade que veremos no Quadro 3.

Quadro 3. Satisfacdo x Qualidade

Satisfagdo tem um sentido mais amplo: ela é mais inclusiva e é influenciada pelas percepgdes da

Satisfacdo ) . R
qualidade do servigo ou produto, pelo preco, por fatores pessoais, entre outros.

Qualidade se restringe as dimens&es do servigo propriamente dito, além de se relacionar a

Qualidade perspectivas como confiabilidade, responsividade, seguranga, empatia e tangibilidade.

Fonte: SEBRAE MERCADOS, 2017.

Para se alcancar a satisfacéo dos clientes, existem alguns fatores a serem levados em
consideracgao. Alguns desses fatores sé&o ilustrados no Quadro 4 e que pode ajudar muitas
empresas na compreensao de seus clientes e facilitar a fidelizacao.

Quadro 4. Fatores de satisfagdo

A satisfagdo do cliente é influenciada pela avaliagdo que ele faz das caracteristicas do produto ou servigo que
As caracteristicas do produto ou consome. Em uma pousada de férias, por exemplo, o cliente estd atento a drea da piscina, a proximidade da
servigo praia, a limpeza, ao restaurante, ao conforto, a privacidade, a simpatia dos atendentes, ao prego das didrias,

entre outras coisas.

O estado de espirito e a percepg¢do da propria vida alteram o sentimento de satisfagdo dos clientes. Em mo-
As emogdes do cliente mentos de muita felicidade, a tendéncia é achar tudo o que esta ao redor bem melhor. EmogGes positivas
transmitidas pelos colaboradores de uma empresa podem gerar maior satisfagdo ao cliente.

Se eventos inesperados ocorrem, o cliente busca a causa e pode assumir parcial ou plenamente a culpa
As causas do fracasso ou do por ndo ter atingido as préprias expectativas. Isso influéncia a percepgdo de satisfagdo. Alguém que pede
sucesso determinado prato em um restaurante e ndo gosta dele, por exemplo, pode entender que ndo fez uma boa

escolha.

Nogdes de justica sdo bastante relevantes a percepgdo de satisfacdo dos clientes. O cliente vai sempre per-
As percepgOes de justica guntar a si mesmo: “O prego que paguei foi justo?” ou “Outros clientes foram tratados de forma mais ade-

quada do que eu?”.

Outras pessoas também influenciam, e muito. A percepgdo de satisfagdo ou insatisfagdo ocorrera de forma

Qutros clientes, colegas e individual e serd influenciada pelas memdrias seletivas de cada um. Em uma viagem a Disney com a familia,
parentes por exemplo, toda reagdo ou emogdo vivida pelas pessoas influenciard nas histérias a serem contadas ao
retornar.

Fonte: SEBRAE MERCADOS, 2017.
Fidelizacao de clientes

Estar perto de seu cliente é a melhor forma para conseguir a sua fidelizagéo, o cliente
que tem um convivio com a organizagao cria um valor sentimental pela empresa. Para que

isso ocorra com maior frequéncia, uma boa opgéo é o poés-vendas, que se torna um diferencial
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para a organizacao, e uma ferramenta importantissima para a fidelizacdo, cumprir prazos
estabelecidos também é muito importante, pois sera a impressao transmitida de compro-
metimento da empresa para com o cliente. Um cliente que ndo é atendido dentro do prazo
estabelecido, além de né&o ficar satisfeito ira fazer esse relato a outros clientes. E um consu-
midor satisfeito s6 traz beneficios para a organizacdo como podemos observar no Quadro 5.

Quadro 5. Um consumidor satisfeito so traz beneficios

Tende a ser mais leal a organizagdo.
Compra com mais frequéncia.
Fala positivamente sobre a marca.
E menos sensivel a ofertas de precos mais baixos dos concorrentes.
E mais colaborativo com a empresa.
E atendido com menor custo.

Melhora o ambiente interno da organizacdo.

Fonte: SEBRAE MERCADOS, 2017.

As organizacdes hoje estéo inseridas em um mercado muito competitivo, entdo qual-
quer pratica que a diferencie das demais existentes no mercado ja € vantagem para o seu
reconhecimento perante a sociedade. Enganam-se quem pensa que fidelizar &€ sinbnimo
de gastos para a empresa, a fidelizacdo pode estar nos pequenos detalhes, fidelizar n&o é
apenas oferecer prémios e brindes para seu cliente, € realmente fazer a diferenca pra ele.

Clientes séao cativados por pequenos detalhes, clientes sdo conquistados por sorrisos,
cordialidade, atencéo, prestatividade, fatores esses que s&o de baixo custo para qualquer
organizacgao, pra isso basta que seja feita uma boa selecéo antes da contratacao de qualquer
colaborador, e oferecer treinamentos voltados para o atendimento a clientes, e com isso ja
sera um diferencial enorme, e consequentemente se destacara de seus concorrentes.

A fidelizacdo de cliente, € um conjunto de a¢des que sdo executadas pelas
empresas para com seus clientes com o objetivo de fazer com que os clientes,
continuem sendo seus clientes comprando novamente e assim resistam as
ofertas da concorréncia. Ter um produto ou servi¢o de qualidade com prego
acessivel ao publico alvo, atender bem o cliente, superar as expectativas dos
clientes, relacionar com os clientes e oferecer prémios ou ofertas exclusivas
fazem parte deste conjunto de acbes, que se bem executados, irdo gerar a
fidelizagcao do cliente (COSTA, 2017a).

A fidelizacéo é diferente da satisfagdo. Em uma transacéo vocé pode ficar satisfeito,
mas pode nao voltar a comprar naquela loja, quando se fideliza o cliente ele sempre voltara,
e a fidelizacao é em longo prazo. Apés uma transacao por mais bem atendido que o cliente
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tenha sido, ligue para saber de sua experiéncia com a empresa, se ficou satisfeito com o
produto que adquiriu, se precisa de mais alguma coisa, esse contato pode ser de varias
formas, e-mail, whatsapp, ligagdes, mala direta, etc.

O importante € que o cliente se sinta importante para a empresa, pois isso, na cabec¢a
do cliente ficara marcado, e sempre que ele ou alguém préximo a ele precisar de algo que a
sua empresa possa oferecer ele ira Ihe procurar ou fazer uma 6tima indicagéo de sua empre-
sa. “Satisfazer o cliente é essencial, mas as empresas precisam ir além” (COSTA, 2017b).

O cliente que recebe a indicacao de terceiros pretende ser atendido da mesma forma
que foi relatado a ele, entdo isso deve-se tornar um habito da empresa, e os resultados
apareceréo com o tempo, e com certeza serdo os melhores possiveis. Um bom produto
nao € suficiente para garantir que seus clientes ndao procurem a concorréncia. No quadro 6,
PEGN (2015) apresenta-se 5 dicas para a fidelizagc&o de clientes.

Quadro 6. Fidelizagdo de clientes: 5 dicas essenciais para encantar o comprador

Atenda o cliente como  Comece encarando o atendimento como um diferencial. Ele &, talvez, o diferencial menos perene
ele gostaria de ser dentro de uma empresa, ja que “quase” todo o resto pode ser reproduzido pela concorréncia.
atendido Assim, ter — e manter — um bom atendimento é o primeiro passo para encantar clientes.

Antes de gastar suas energias tentando abragar o mundo, saiba que para fidelizar clientes é preciso
manter o foco no publico certo. Somente direcionando as agdes estratégicas de sua empresa
para as pessoas certas sera possivel garantir um atendimento de qualidade.

Direcione o foco para o
cliente certo

Na teoria da piramide invertida, o cliente se encontra no topo, e para ele sdo destinados os
maiores esforcos dentro de uma empresa. Abaixo estdo os vendedores e todos os que lidam
diretamente com o cliente e, por fim, os lideres e gestores, aos quais cabe todo o suporte
necessario para sustentagcdo deste sistema.

Fidelize clientes com
a teoria da piramide
invertida

Se os clientes fiéis podem responder por até 65% de todo o faturamento de sua empresa, eles
merecem, no minimo, um tratamento diferenciado. Para isso, invista em ag¢Ges de relacionamento
como newsletters exclusivas, cupons de desconto e vantagens de um clube de fidelidade.

Para clientes fiéis dé
tratamento VIP

Toda agdo voltada para a fidelizagdo de clientes (seja uma campanha de e-mail, marketing, ou
o lancamento de um contetdo exclusivo) pode — e deve! — ser monitorada. Para isso, conte
com um bom CRM (Customer Relationship Management) e uma equipe focada em resultados.
O monitoramento permite a otimiza¢do constante de sua estratégia e, a partir dos resultados de
cada investida, vocé pode reunir cada vez mais informacgdes relevantes sobre seu publico-alvo,
suas preferéncias de abordagem e necessidades. Encare esse processo como um ciclo virtuoso:
guanto mais vocé monitora, mais conhece seu publico e maior é a sua capacidade de criar
estratégias para fidelizar clientes.

Monitore, sempre

Seguir esses passos de fidelizacdo pode chamar a atencéo de seu cliente, e fazer
com que ele n&o queira mais procurar outras organizac¢oes, quando precisar de produtos ou
servigos que vocé pode oferecer. Esse tipo de comportamento para com o consumidor faz
também com que o “boca a boca” sobre a sua empresa aumente positivamente.

“A chave para fortalecer o seu negécio é fidelizar o maior nimero possivel de
clientes. Se tivéssemos que eleger a maior riqueza dentro de uma empresa,
independentemente de seu porte ou segmento, ndo pensariamos duas vezes:
o cliente fiel” (PEGN, 2015).
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A fidelizacdo é um processo que precisa ser constantemente renovado, pois sempre
se tem novos produtos e servicos no mercado, e cada vez mais clientes que esperam ser
atendidos de maneira diferente, com maior prestatividade, e que realmente faca a diferencga
pra ele, que nao seja apenas o atendimento que ele esperava, mas que consiga superara
as expectativas desses clientes em relacao ao atendimento prestado.

MATERIAIS E METODOS

Os métodos e técnicas de pesquisa sao a base para a constru¢cado de uma pesquisa
cientifica. O autor da pesquisa deve-se ter em mente o que ele pretende com sua pesquisa
para entéo ser definidos os métodos e técnicas a serem utilizados por ele. Para Marconi e
Lakatos (2003, p. 83) “0 método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranga e economia, permite alcancar o objetivo”.

A metodologia avalia os métodos especificos, levando em consideracédo todas as limi-
tacbes encontradas. Os métodos de pesquisa seguem uma série de etapas, que se execu-
tadas da maneira correta, havera éxito na pesquisa. Como ilustrada na figura 1 que permite
analisar as etapas do método.

Figural. Etapas do método de pesquisa
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Fonte: MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 85.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados

Gil (2008, p. 8) define 0 método como o caminho para se chegar a determinado

para se atingir o conhecimento.

A pesquisa nada mais € que a utilizacdo de métodos disponiveis que levem aos da-
dos, para que se faca uma pesquisa sobre eles. A pesquisa é feita para que se esclarecam
duvidas sobre quaisquer assuntos.

Segundo Gil (2010) a pesquisa pode ser definida como o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar as respostas dos respectivos problemas
estabelecidos. Faz-se uma pesquisa, quando ndo se detém de todas as informagdes ne-
cessarias a cerca de determinado assunto.

A pesquisa desenvolvida foi um estudo de caso, qualificado como qualitativa e quan-
titativa, exploratoria, descritiva e bibliografica. A pesquisa tem como objetivo identificar o
nivel de satisfacao dos clientes em relacdo ao atendimento e servico prestado por uma loja
do ramo de informatica situada na cidade de Unai — MG.

Para Oliveira (2017) o estudo de caso “serve para responder questionamentos que o
pesquisador ndo tem muito controle sobre o fenbmeno estudado”. Esse estudo caracteriza
a forma utilizada para a coleta de dados, e neste caso sera o estudo de uma loja do ramo
de informatica, no qual se pretende identificar a satisfacao de seus clientes, bem como suas
sugestoes para melhoria da mesma.

Uma pesquisa com métodos quantitativos e qualitativos representa que a pesquisa tera
duas formas diferenciadas de coleta de dados. Richardson (1999), diz que o método quan-
titativo trabalha com a precisao dos resultados, e como o préprio nome diz caracteriza-se
na coleta de dados e no tratamento desses dados obtidos, sendo entdo usadas técnicas
de estatistica para apuracao dos dados, desde as os métodos mais simples como média,

desvio padrao, percentual, aos mais complexos como, coeficiente de relacao dentre outros.

Os estudos de natureza descritiva propdem-se investigar o “que €”, ou seja,
a descobrir as caracteristicas de um fenbmeno como tal. Nesse sentido, sao
consideradas como objeto de estudo uma situagé@o especifica um grupo ou
um individuo (RICHARDSON, 1999, p. 71).

Ja na pesquisa qualitativa segundo Richardson (1999, p. 79) “a abordagem qualitativa
de um problema, além de ser uma op¢ao do investigador, justifica-se, sobretudo, por ser
uma forma adequada para entender a natureza de um fenémeno social”’. A analise qualitativa
estara presente nos dados coletados.

“A pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma compreenséao
detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentados pelos entrevistados”
(RICHARDSON, 1999, p. 90).
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Como o proprio nome ja diz, a pesquisa exploratdria consiste na exploracéo, extra-
cao dos dados, nela é possivel a descoberta de dados para que deles sejam extraidas as
informacgdes necessarias para a realizacédo da pesquisa, e a busca do conhecimento sobre
o tema desejado.

A pesquisa descritiva para Barros e Lehfeld (2000) é onde se descreve o objeto de
pesquisa e se explica a raz&o que ela acontece. A pesquisa descritiva tem a finalidade de
descrever as caracteristicas a serem estudadas, nesse caso a satisfacao dos clientes de
uma loja do ramo de informatica. As variaveis podem mudar ao longo da pesquisa.

A pesquisa bibliogréafica é a extracao de dados de outras pesquisas, livros, artigos, jor-
nais, matérias de revistas, sites, onde é possivel tirar todas as informagdes e conhecimento
necessarios. No caso desta pesquisa, foi utilizados livros, internet e artigos para extracéao de
dados a cerda do marketing, da fidelizacao de clientes e do comportamento do consumidor.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se patrticular-
mente importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos
pelo espaco. Por exemplo, seria impossivel a um pesquisador percorrer todo
o territorio brasileiro em busca de dados sobre populagéo ou renda per capita;
toda via se tem a sua disposicdo uma bibliografia adequada, ndo ter4 maiores
obstéculos para contar com as informacdes requeridas (GIL, 2010, p. 30).

A pesquisa bibliografica permite que o pesquisador comprove 0 seu pensamento,
podendo ser comparado com 0s materiais ja disponiveis, com isso da maior credibilidade a
sua pesquisa, podendo comprovar seus pensamentos, com argumentos de grandes autores.

O instrumento de pesquisa utilizado foi o de entrevista com perguntas estruturadas
com caracteristicas quantitativas e qualitativas, para os clientes da organizagao pesquisada.

Entrevista € o encontro de duas pessoas com a finalidade de se obter informacdes de
uma delas, para se conseguir coletar os dados necessarios para a pesquisa. Richardson
(1999, p. 207) “a entrevista € uma técnica importante que permite o desenvolvimento de uma
estreita relacdo entre as pessoas”. Barros e Lehfeld (2000, p. 91) dizem que “entrevista € uma
técnica que permite o relacionamento estreito entre entrevistado e entrevistador”. Para Marconi
e Lakatos (2003, p. 196) a entrevista € uma “conversacao face a face, de maneira metddica”.

Foi utilizada a forma de entrevista estruturada, ou seja, onde o entrevistador segue um
roteiro previamente estabelecido e onde as perguntas sao pré-determinadas através de um
formulario (MARCONI; LAKATOS, 20083).

“As entrevistas sao estruturadas quando possuem as questdes previamente formu-
ladas, isto é, o entrevistador estabelece um roteiro prévio de perguntas, ndo ha liberdade
de alterar tépicos ou fazer incluséo de questdes frente a situa¢des”. (BARROS; LEHFELD
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2000, p.91). Utilizando deste método a pesquisa tem a finalidade de analisar a satisfacéao
dos clientes da empresa alvo da pesquisa.

A realizagao da coleta de dados aconteceu a partir da realizagao da pesquisa com os
clientes selecionados da empresa alvo da pesquisa. Foi feito um relatorio pelo proprio sistema
utilizado pela empresa, dos clientes que fizeram algum tipo de transag&o na organizagdo nos
ultimos 365 dias. Como a empresa nao atua somente na cidade de Unai-MG, foram excluidos
da pesquisa os clientes que residirem em outras cidades, devido a dificuldade e o tempo para
aplicacao das entrevistas. Foram excluidos também aqueles cadastros sem as informacdes
necessarias para contato com o cliente, como endereco ou telefone. Participarao da entre-
vista apenas os clientes que residirem na cidade de origem da pesquisa. A partir do relatério,
foram selecionados os clientes a responderem o questionario, e posteriormente entregue a
eles, e marcando uma data posterior para recolhimento, onde todos foram colocados em uma
pasta sem possibilidade de identificar quem era o respondente para preservar a identidade
dos clientes, e garantir que 0s mesmos se sentissem a vontade para responder. Em alguns
casos 0s questionarios foram aplicados aos clientes que compareceram a loja no periodo
de realizacdo da pesquisa, sendo este 0 més de outubro de 2017,

A amostra dos clientes foi definida da seguinte forma: realizando todas as exclusdes
relatadas anteriormente, chegou-se a um numero de 1.519 clientes. Sabendo que o universo
da empresa € finito, ou seja, € composto por menos de 100.000 mil pessoas utiliza-se a for-
mula para universos finitos. Richardson (1999) sugere a seguinte formula que € denominada
amostragem aleatoria simples.

Z2xPxQxN

e?x (N-1)+Z2xPxQ
A partir da férmula citada foi realizado o calculo amostral, descrito no quadro.

Quadro 7. Indicadores da pesquisa

Indicadores Valor
Z = Nivel de Confianga 90%
P = Quantidade de Acerto esperado (%) 50%
Q = Quantidade de Erro esperado (%) 50%
N = Populagédo Total 1.519
e = Nivel de Precisdo (%) 6%
Tamanho da amostra (n) = 166

Fonte: Dados da pesquisa.

Aplicando-se a formula chegou-se ao numero de 166 questionados. Utilizou-se um
nivel de confianca de 90% e um nivel de precisdo de 6%, devido o curto periodo para a
realizacéo da pesquisa.
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ApoOs aplicacgéo, foi feita uma analise de conteudo para as perguntas qualitativas, e uma
analise estatistica para as perguntas quantitativas. Com base no referencial apresentado
neste trabalho, serdo utilizados quadros para as analises qualitativas, e graficos e tabelas
para esbocar as analises quantitativas encontradas apds as entrevistas realizadas.

A analise de conteudo constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o conteudo de toda classe de documentos e textos. Essa analise, conduzindo a
descri¢cdes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens
e a atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum (MORAES, 1999).

ApOs aplicada a pesquisa, e recolhido todos os questionarios aplicados, foi feito a con-
tagem de cada um e jogado a uma planilha para que fosse realizada a analise dos dados.

Caracterizacao do setor

A pesquisa foi realizada em uma empresa do ramo de informatica da cidade de Unai —

MG, na qual em comum acordo com seu diretor, optou-se pela ndo caracterizagcéao
da identidade da empresa. A empresa tem mais de 10 anos de atuacédo no ramo de infor-
matica na cidade de Unai-MG, atua no ramo de tecnologia tanto em prestacao de servico,
quanto venda de equipamentos e acessoérios de hardware e software* para pessoas fisicas
e juridicas, da cidade de Unai e entorno. Conhecida por seus mais de 10 anos de historia,
ja conseguiu fidelizar muitos clientes, mas o trabalho de satisfazer e fidelizar seus clientes

devem ser constantes para melhor obtencéo de resultados.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise de dados gerada a partir das pesquisas aplicadas, mostram um pouco do perfil
dos entrevistados, e a opinido dos mesmos em relagdo aos produtos e servigcos oferecidos
por uma organizacao do ramo de informatica da cidade de Unai-MG.

Pode-se observar no quadro 8, que dentre os respondentes desta pesquisa ha um
maior numero de pessoas com 0 ensino superior incompleto, totalizando 66 pessoas, e a
faixa etaria dos respondentes esta concentrada entre as idades de 18 a 24 anos, com 61

dos respondentes entre essa idade, e 85 dos 166 entrevistados sdo do sexo feminino.

4 Conjunto de componentes légicos de um computador ou sistema de processamento de dados; programa, rotina ou conjunto de ins-
trucdes que controlam o funcionamento de um computador.
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Quadro 8. Perfil dos respondentes

Item Indicador Quantidade
Até 42 série 0
Fundamental incompleto 2
Fundamental completo 2
Ensino médio incompleto 10
Escolaridade
Ensino médio completo 38
Superior incompleto 66
Superior completo 34
Pds-graduagdo 14
16 a 17 anos 2
18 a 24 anos 61
25a 34 anos 58
Faixa Etaria
35a44anos 24
45 a 59 anos 18
Mais de 60 anos 3
Masculino 81
Género
Feminino 85

Fonte: Dados da pesquisa.

A renda gira em torno de R$ 0 a mais de R$3.000,00, entre os entrevistados, desses,
26% afirmaram que recebem em torno de R$0 &4 R$1.000,00, 43,0% que recebem em torno
de R$1.001,00 4 R$2.500,00, 12% que recebem em torno de R$2.501 4 R$3.000,00, e 19%
recebem acima de R$ 3.000,00, conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2. Renda
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Fonte: Dados da pesquisa.

O atendimento da empresa através da pesquisa aplicada aos seus clientes mostra
como os clientes julgam o atendimento dos vendedores e a prestacao de servicos da em-
presa, e também qual é o grau de satisfacao deles e como julgam a cordialidade a partir de
todos os envolvidos pela prestagdo de atendimento. “A satisfacéo do cliente também gera
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uma imagem positiva da empresa. Os clientes satisfeitos com os esforcos e atencéo dos
funcionarios vao voltar e provavelmente irdo informar aos outros sobre suas experiéncias
positivas” (ESTACIO, 2014).

Na Figura 3, observa-se que dos 166 respondentes da pesquisa 68 pessoas consideram
o atendimento dos vendedores 6timo, 83 consideram bom, 15 pessoas consideram regular
e nenhuma pessoa considera ruim ou péssimo. Ja na Figura 4, vemos que 59 dos respon-
dentes consideram Gtima a prestacao de servico da empresa, 93 entrevistados consideram
bom, 13 pessoas consideram regular, 1 pessoa acha ruim, e nenhuma pessoa acho péssimo.

Figura 3. Avaliacdo de atendimento de vendedores da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 4. Avaliagdo da prestagdo de servigo da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 5 onde podemos analisar a satisfacdo com a organiza¢ao, vemos que 42 dos
respondentes estdo muito satisfeitos, 109 deles estao satisfeitos, 11 sdo indiferentes, 3 estao

insatisfeitos e apenas 1 esta muito insatisfeito. Na Figura 6, onde relata quanto a cordialidade,
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esta insatisfeito e apenas 1 pessoa esta muito insatisfeito.

44 pessoas estdao muito satisfeitas, 107 estao satisfeitas, 13 sdo indiferentes 1 pessoa

Figura 5. Grau de satisfagdo com a organizagdo
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 6. Satisfacdo quanto a cordialidade

Figura 6 — Satisfacdo quanto a cordialidade
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Fonte: Dados da pesquisa.

Confirmando os resultados demonstrados nas figuras 3 e 4, nas figuras 5 e 6, a satis-
facdo com a organizacao e também com a cordialidade séo avaliadas como positivas, em
ambos os casos, os clientes muito satisfeitos e satisfeitos.

A agilidade dos atendentes da organizagédo consegue satisfazer 93% dos seus clientes,
somados os muito satisfeitos, 25% e os satisfeitos 68%, demonstrado na Figura 7.“O cliente

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




feliz com o neg6cio bem realizado é um dos principais indicadores de um empreendimento
de sucesso” (SEBRAE MERCADOQS, 2017).

Figura 7.Agilidade do atendimento

B Muito satisfeito
W Satisfeito

E Indiferente

B Insatisfeito

B Muito insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa.

O ambiente fisico da organizacao, diz respeito quanto a loja fisica e em si, e se somados
0s que responderam Otimo na entrevista 22%, com os que responderam bom 62%, tem-se
um total de 84% dos entrevistados que estdo satisfeitos com o ambiente fisico da organiza-
céo (Figura 8). Estes resultados evidenciam o elevado grau de satisfacéo dos entrevistados
com a organizacao, ratificando os resultados demonstrados nas figuras 4 e 5, com relacéo

a satisfacdo com a organizagdo e com 0s servi¢os prestados.

Figura 8. Avaliacdo do ambiente fisico da organizagdo
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Fonte: Dados da pesquisa.

Apés a anélise dos dados da pesquisa pode-se observar que a empresa ja possui
muitos clientes fies, 68% dos clientes entrevistados ja compraram mais de trés vezes, de-
monstrados na Figura 9, o que a deixa muito satisfeita, porém a busca por cada vez mais

clientes fidelizados nao para, principalmente para que possamos fidelizar os outros 32% dos
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entrevistados que até o momento s6 compraram uma, duas ou trés vezes na organizagao. “A
fidelizacao de cliente, € um conjunto de acbes que sao executadas pelas empresas para com
seus clientes com o objetivo de fazer com que os clientes, continuem sendo seus clientes
comprando novamente e assim resistam as ofertas da concorréncia” (COSTA, 2017a). “A
chave para fortalecer o seu negécio é fidelizar o maior numero possivel de clientes. Se ti-
véssemos que eleger a maior riqueza dentro de uma empresa, independentemente de seu
porte ou segmento, ndo pensariamos duas vezes: o cliente fiel” (PEGN, 2015).

Figura 9. Quantas vezes ja comprou na empresa 9,64%

Bl Uma vez
M Duas vezes
I Trés vezes

M Mais de trés vezes

Fonte: Dados da pesquisa.

Os fatores que fazem com que os clientes indiquem essa empresa sdo: 40% para aten-
dimento, 32% por servigos de qualidade, 4% pela organizacao, 12% por agilidade e eficién-
cia, 7% pelo preco, 4% pela confianca, e apenas 1% néo indicariam a empresa, conforme
ilustra a Figura 10. “Satisfazer um cliente € atender suas expectativas em uma experiéncia
de compra. Um cliente com as expectativas atendidas tem mais chances de optar novamente
pelo produto ou servico utilizado” (SEBRAE MERCADOQOS, 2017).

A Figura 10 ilustra a importancia do atendimento para a organizagéo, compreendendo
o principal fator para um cliente indicar a empresa a outras pessoas. Outro indicador de des-
taque e a qualidade, que também esta relacionada ao atendimento e aos servigos prestados.
Somados, atendimento e qualidade representam 72% dos motivos considerados para indicar
a empresa. Mas mesmo o elevado percentual de motivos que levaria os clientes a indicar a
empresa outras pessoas, deve salientar que 1% nao indicaria fato este, que a empresa deve
analisar e buscar uma estratégia para satisfazer a necessidade deste cliente, pois, clientes
insatisfeitos propagam a imagem negativa da empresa a um numero maior de pessoas do
gue clientes satisfeitos convencem.
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Nio indicaria

Confianca

Preco

Agilidade / eficiéncia

Pela organizacdo

Servicos de qualidade

Bom atendimento e produtos

Os fatores que fazem com que os clientes figuem satisfeitos e o que fariam os mes-
MOosSs a procurarem novamente a empresa sao: 24% para o atendimento, 16% pelo preco,
17% pela eficiéncia e rapidez,12% pela cordialidade, 22% pelos servigcos de qualidade e
9% pela sua localizacéo, representados na figura 11. Para satisfazer um cliente vocé deve
oferecer aquilo que ele procura. “Satisfacéo é oferecer produtos ou servigcos que atendam

Figura 10. Porque indicaria a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa.
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as necessidades e expectativa dos clientes” (VAVRA, 1993, p. 164).

Figura 11. Fatores que atingem a satisfagdo, e porque voltaria a organizagao

Confirmando os resultados da Figura 10, o atendimento € o item mais considerado
pelos entrevistados como influenciador da satisfacao, e como justificativa de voltar a orga-

nizagao novamente.

E possivel analisar a partir dos dados da pesquisa, que mesmo tendo muitos clientes
fidelizados, ainda temos 34% dos entrevistados, conforme ilustra Figura 12, que ja deixaram

W Atendimento

M Preco

M Eficiencia e rapidez

B Cordialidade no atendimento
M Qualidade nos servicos

M Localizacio

M Outro

Fonte: Dados da pesquisa.

de comprar alguma vez na empresa, por diversos motivos.
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Figura 12. Ja deixou de comprar alguma vez nesta empresa

ESim
H Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Com andlise dos motivos pelos quais os clientes entrevistados ja deixaram de comprar
na organizacao, ja é possivel tracar uma estratégia para alavancar as vendas, e atender
cada vez melhor e mais adequadamente cada cliente. O marketing tem como funcéo au-
xiliar as empresas a entenderem seus clientes e oferecer o que eles desejam. Samara e
Morsch (2005) relatam que “compreender o consumidor € uma funcao essencial do marke-
ting”. Cabe entéo a cada organizacéo identificar qual o marketing mais adequado a seguir,
para alcancar o objetivo pretendido. “Entender o comportamento do consumidor, todavia,
nao é tarefa facil. Analisar e compreender diversos fatores que influenciam as pessoas em
suas decisbes de compra €, pois, atividade desafiadora para os profissionais de marketing”
(SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

Ratificando a satisfacao do atendimento da loja por parte dos clientes, entre os motivos
que ja deixaram de compra na loja, relacionados ao atendimento, como demora no atendi-
mento, ndo recebimento do orgcamento, falta de horario para atendimento e néo satisfagdo
com o servi¢o, conforme ilustrados na figura 13 nao estao entre os principais motivos que
levaram os clientes a deixarem de comprar na loja, confirmando que os clientes estéao sa-
tisfeitos com o atendimento.

Figura 13. Motivos que ja deixou de comprar na empresa estudada
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A transmisséo de confianca das informacdes passadas ao cliente pelos vendedores da
empresa agrada a 75% do publico entrevistado. Deve-se tentar cada dia mais melhorar as
técnicas utilizadas para passar informacdes mais claras e objetivas aos clientes, passando
maior seguranca e confianga ao cliente, e também para que se possa agradar esses 25%
dos entrevistados que n&o estao satisfeitos, conforme figura 14. “E preciso que a marca fique
gravada na mente das pessoas de forma positiva, como uma empresa lider em qualidade,
bom atendimento e que entende as necessidades de seu publico” (REZ, 2014).

Figura 14. Atendentes transmite confianca na abordagem ao cliente
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos resultados obtidos pode-se observar que o que os clientes julgam mais
importante em uma loja de informéatica, sdo produtos de qualidade, onde esta opc¢ao fica
com 62% da opinidao dos entrevistados, ficando os outros 38% divididos em 19% para aten-
dimento, 18% para precos e 2% para o ambiente, conforme figura15.

Para os entrevistados o que € mais importante em um atendimento € a cordialidade e
educacéo dos vendedores, op¢éo que fica com 42% da opinido dos entrevistados, os outros
58% ficam divididos em 20% para agilidade, 24% para conhecimento do vendedor e 14%
para prestatividade do vendedor, conforme figura 16.

A partir dessa analise € possivel dar uma énfase maior para esses pontos apontados
pelos clientes, afinal uma empresa s6 existe se ela tiver clientes, melhor ainda se estes
estiverem satisfeitos com os produtos e servigcos que ela oferece.
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Figura 15. O que é mais importante pra vocé em uma loja de informatica
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Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 16. O que é mais importante pra vocé em um atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os entrevistados acreditam que os vendedores tém dominio das informacgbes passadas
a eles (figura 17), tivemos 32% para concordo plenamente e 54% para concordo, totalizando
86% de clientes satisfeitos, 13% séo indiferentes 1% discorda. Acreditam ainda que o aten-
dimento da empresa melhorou no ultimo ano (figura 18), tendo 16% para concordo plena-
mente e 59% para concordo, totalizando 75% de clientes satisfeitos, 25% sé&o indiferentes,

e nenhum participante discordou.

Figura 17. Os vendedores tém dominio das informagGes
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 18. No ultimo ano vocé considera que o atendimento melhorou
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da opinido dos clientes quanto ao que deve ser mudado na organizacao, havera
algumas mudancas acatando tais opinides. A empresa fard o melhor que puder para agradar
ainda mais os seus clientes. As respostas obtidas na pesquisa, muitas nunca haviam sido
discutidas pela empresa, por acreditar que estava bom do jeito que estava. A pesquisa obteve
0s seguintes dados: 24% dos entrevistados acreditam que a agilidade dos vendedores pode
ser mudada, 12% que a atenciosidade dos vendedores pode mudar, 18% que a dedicacao
e compromisso dos funcionarios podem sofrer mudancas, 26% que treinamentos dos fun-
cionarios podem mudar, 2% para o preco, 14 % acreditam que nada precisa ser mudado,
1% opinou que promog¢des podem ser mudadas, 1% acredita que pode mudar a higiene do
local, 1% opinou que pode haver mudancas e fachada e 1% que pode ser mudada a grava-
céo telefénica, demonstrados na figura 19.

As mudancas devem comecar a acontecer em janeiro de 2018. “A func&o do marke-
ting, mais do que qualquer outra coisa nos negdcios, € lidar com os clientes” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 3). “Criar lagos da marca com os clientes é uma tarefa dificil e
exige que a empresa promova agdes continuas sempre pensando na felicidade do consu-
midor” (REZ, 2014).

Figura 19. O que pode ser mudado para melhorar o atendimento

M Rapidez e agilidae dos vendedores
B Atenciosidade dos funcionarios

E Maior dedicacdo e compromisso
dos funciondrios

B Treinamento dos funciondrios
B Preco

H Nada

I Ter promocoes

B Higienizagao do local

@ Fachada

Bl Gravagdo telefonica

Fonte: Dados da pesquisa.
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Mesmo com o elevado grau de satisfacédo com o atendimento demonstrado no decor-
rer da pesquisa, os clientes entrevistados identificaram varios indicadores que podem ser
mudados, relacionados principalmente com o atendimento. A fidelizagdo € um processo
que precisa ser constantemente renovado, pois sempre se tem novos produtos e servicos
no mercado, e cada vez mais clientes que esperam ser atendidos de maneira deferente,
com maior prestatividade, e que realmente faca a diferenca pra ele, que nao seja apenas o
atendimento que ele esperava, mas que consiga superara as expectativas desses clientes
em relacao ao atendimento prestado. Segundo Vavra (1993) uma empresa soé ira conseguir
a satisfacdo dos clientes atingindo suas necessidades e expectativas. A figura 19 indica va-
rios indicadores que podem ser mudados, e consequentemente ird atingir as necessidades
dos consumidores. Para Sebrae Mercados (2015), as empresas devem sempre encarar o
atendimento como um diferencial.

CONSIDERACOES FINAIS

O atendimento é uma das ferramentas mais importantes da empresa para a fideliza-
cao de seus clientes. Uma vez bem atendido o cliente sentira prazer em voltar a comprar
naquela empresa, mas se o atendimento néo for de qualidade e nao for cordial, pode ser
que aquele cliente nunca mais volte a sua organizacéo. A empresa pode ter um bom preco,
mas se nao houver atendimento diferenciado e de qualidade é possivel que ele efetue suas
compras no local mais caro, mas onde ele seja bem atendido e sinta vontade em voltar.
Por isso as empresas devem investir mais em treinamento de seus colaboradores para que
eles saibam Ihe dar com conflitos e diversas outras situagdes, que estao sujeitos a enfrentar
quanto vendedor.

O artigo apresentado tem como principal objetivo, identificar através da pesquisa aplica-
da a seus clientes, como o atendimento de vendedores e atendentes influencia na fidelizacéo
de clientes em uma empresa do ramo de informatica na cidade de Unai-MG.

O primeiro objetivo especifico buscou realizar uma analise se a empresa tem um
atendimento de qualidade sob a 6tica do consumidor, é possivel observar nos resultados
da pesquisa que a empresa possui um atendimento de qualidade, apresentados elevados
indices de satisfacao com o atendimento.

A pesquisa busca também analisar se produtos e servicos ofertados por essa empresa
esta suprindo a necessidade de seus consumidores, nesse sentido a empresa desempenha
um bom papel, tendo de tudo um pouco, e variedade de produtos para que consiga atender
seus clientes com produtos de qualidade.

O estudo evidenciou como o atendimento dos vendedores influencia na fidelizagao de
clientes dessa empresa, a partir de uma pesquisa aplicada levantando os varios fatores que
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levam o atendimento dos vendedores a influenciarem na fidelizagdo, como por exemplo, a
cordialidade, prestatividade, agilidade e eficiéncia, transmissao de confianca, dentre outros.

Sao motivos pelos quais o cliente se sente importante para a organizacao e volte a
procura-la quando precisar de algum produto ou servi¢co do seguimento daquela organizacéo
e também indica-la a seus amigos e familiares.

Segundo resultados da pesquisa a empresa hoje possui muitos clientes fidelizados,
mas que o processo de fidelizacdo € um processo arduo e continuo. Ha muitos pontos que
podem continuar como estéo, e outros que precisam de algumas mudancas, a empresa
pretende implementar as mudancas propostas por seus proprios clientes em janeiro de 2018.

A satisfacdo com o atendimento da empresa apresentou elevados indices de satisfa-
cao, mas os proprios clientes elencaram varios fatores que podem ser mudados, como trei-
namento dos funcionarios, rapidez, agilidade, dedicagcao e compromisso com atendimento,
evidenciando que este grau de satisfacdo pode ser elevado, desde que estas altera¢des
atendam as necessidades e expectativas dos clientes.

Esse trabalho servirad especialmente para a empresa identificar o que o seu cliente
vé de positivo e negativo, e analisar quais praticas devem ser mantidas, quais devem ser
acrescentados ou até mesmo excluidas, para que se adeque o atendimento aos desejos de
seus consumidores, gerando cada vez mais cliente satisfeitos com a organizagcdo. Sera de
grande importancia também para a comunidade académica, para o segmento de tecnologia
e futuras pesquisas acerca do tema descrito.

Devido ao tempo para a realizacéo da pesquisa nao foi possivel aplicar o questionario
a todos os clientes da organizagédo, onde hoje a empresa conta com cliente de Unai-MG e
entorno, e até mesmo outros estados, por isso foi definido as limitagdes da pesquisa, pelo
tempo de realizacdo da pesquisa optou-se por aplica-la apenas aos residentes da cidade
de origem da empresa.

Apoés a andlise dos dados da pesquisa pode-se observar que os clientes da organizagao
estao satisfeitos com o atendimento dos vendedores, estao satisfeitos com a cordialidade
do atendimento, estdo contentes também quanto a agilidade do atendimento. Grande parte
dos entrevistados ja fez compras mais de trés vezes na empresa, o que fica claro observar
que a empresa ja possui muitos clientes fiéis. Muitos fatores levam a gerar a satisfacéo de
quem ai até a loja a procura de produtos ou servicos, e faria a pessoa a procurar novamen-
te a empresa, como por exemplo, atendimento, preco, eficiéncia e rapidez, cordialidade no
atendimento, qualidade nos servigos e localizagdo. Ao analisar os dados coletados é possivel
observar que alguns clientes ja deixaram de comprar na empresa por diversos motivos, como
por exemplo, preco, ou n&o ter o produto desejado pelo cliente e a partir das colocagoes
dos clientes. A empresa pretende até janeiro de 2018 trabalharmos esses pontos negativos
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para melhorar ainda mais a empresa. Na 6tica dos respondentes o0 que eles apontam como
fatores que sao importantes em um atendimento s&o: cordialidade e educagéo do vendedor,
agilidade, conhecimento do vendedor e prestatividade do vendedor. Os respondentes con-
cordam que os vendedores tém grande dominio das informacgdes passadas a eles e que no
ultimo ano a empresa melhorou. A empresa deve continuar a ardua luta da fidelizacéo, em

busca de cada vez mais clientes satisfeitos com os produtos e servigos ofertados por ela.
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RESUMO

Este artigo tem por objetivo discutir a relacéo entre a comunicagao publicitaria e as lingua-
gens desenvolvidas a partir da recente popularizagéo da internet e do telefone celular em
nosso pais. O objeto central das analises deste estudo sao pecas publicitarias de duas
marcas distintas (Itau e Vivara), que usaram como elemento principal os emogjis, tipicos
dos aplicativos para comunicacao digital interpessoal. A partir de um referencial teérico
que aproxima dos estudos publicitarios a teoria semibtica peirceana e a antropologia do
consumo, queremos problematizar o uso dessas novas formas de linguagem pelas marcas
em sua comunicacé&o mercadologica, considerando o contexto cultural e simbdlico em
gue se inserem, a manipulagao ativa de significados por parte do consumidor conectado
e a complexidade de linguagem de que brotam.

Palavras-chave: Emoji, Linguagem, Publicidade, Semiética, Cibercultura.




INTRODUCAO

Que a internet, sobretudo naquilo que se costuma chamar de Web 2.0 (ANTOUN,
2008), transformou radicalmente todas as formas comunicacionais existentes, inclusive
dando origem a novas modalidades de comunicac&o, ndao sendo diferente, portanto, com a
comunicacao publicitaria, isso toda a gente ja sabe. E os pontos desse tema, publicidade e
internet, que podem ser abordados em artigos cientificos e pesquisas de maior félego séo
inUmeros, a depender dos propésitos do pesquisador, dos seus objetos de estudo, do seu
local cientifico de fala etc. Para nds, neste texto, cumpre entender que,

numa época em que se da a liberagdo do polo emissor e potencialmente todos
passam a ser criadores, produtores, editores e distribuidores de conteltdo, a
Publicidade tem que rever o seu esquema de interacdo com o publico consu-
midor, considerando o papel que este Ultimo passa a desempenhar no cenario
da comunicagéo contemporanea (ATEM; OLIVEIRA & AZEVEDO 2014, p. 9).

Ou seja: ndo estamos aqui debatendo de forma mais ampla os impactos da internet nos
esquemas comunicacionais da publicidade. Queremos discutir uma fracdo especifica desse
tema: a apropriacao pela linguagem publicitaria dos emojis, elementos visuais utilizados em
conversas estabelecidas entre pessoas por meio de seus telefones celulares. Percebendo
gue diversas marcas, no mundo todo, vém se utilizando desse artificio, nota-se a necessidade
de se aprofundar essa discusséo, tentando entender n&o apenas os caminhos estratégicos
que evidenciam esse uso, mas procurando dar conta da complexidade a que esse tipo de
linguagem corresponde e do entorno social em que se produzem esses signos.

Nos Estados Unidos, a rede de pizzarias Domino’s desenvolveu uma possibilidade de
pedidos pela internet, lancada em maio de 2015. Depois de fazer um cadastro no Twitter,
definindo suas preferéncias para pizzas, 0 usuario s6 precisava postar em sua rede um emoji
representando uma pizza para que o pedido fosse efetivado.

Figura 1. Pizzaria Domino’s atende pedidos via Twitter com emoji de pizza. Fonte: www.thedailywh.at
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Ainda em 2015, chamou a aten¢ao o release para a imprensa que a Chevrolet lancou
também nos Estados Unidos. Visando a atingir um publico mais jovem, a marca decidiu pela
estratégia mais como forma de viralizar a prépria estratégia do que como efetivamente um
release inovador. De qualquer maneira, tratou-se de uma apropriacao dessa linguagem tipica
dos aplicativos de bate-papo para um territério comunicacional até ha pouco dominado pelo
texto escrito e pelas imagens.

Figura 2. Release da Chevrolet composto apenas por emojis.
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Fonte: www.media.chebrolet.com

Mas o que sao emojis? Em que aspectos eles se diferenciam dos emoticons? Encontrar
respostas para esse tipo de indagacéo, dentro dos processos tipicos da pesquisa cientifica,
nao € das tarefas mais simples. Trata-se de manifestacées culturais, sociais, relacionais,
tecnolbgicas e comunicacionais das mais recentes, sobre as quais o olhar da tradicional
investigacdo académica ainda n&o encontrou chance de repousar. Sim, ja se vem falan-
do sobre o0 uso dos pictogramas na comunicagcao (SOUZA, 1995), também se discute ja
com certa largueza a frenética intercambialidade entre imagem e texto que a internet vem
proporcionando e seus impactos nas linguagens (SANTAELLA, 2013, 2007, 2004), assim
como ja sdao muito mais antigos os estudos sobre a prdpria relacéo entre texto e imagem,
independente da internet (BARTHES, 1990). O que nao é facil encontrar, entretanto, € uma
literatura que dé conta exatamente desse novo cddigo, os emojis, a nao ser do ponto de
vista geracional ou tecnoldgico.

O que se sabe, contudo, a partir de pesquisas feitas em sites especializados e nos

poucos materiais académicos encontrados (KELLY, 2015), & que emojis e emoticons séo
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coisas diferentes. De acordo com a Enciclopedia of new media (JONES, 2007), os emoti-
cons, aglutinacao das palavras “emotional” e “icons”, s&o caracteres que, digitados em uma
determinada sequéncia, podem ser lidos como rostos. Foram desenvolvidos em plataformas
dialdégicas em que o texto escrito é a unica possibilidade, procurando compensar a ausén-
cia da pessoa fisica no momento do didlogo, adicionando alguma emotividade a conversa
— alegria, tristeza, espanto, decepc¢ao, cansacgo etc. Ja os emojis, bem mais recentes, sao
pequenas imagens diversificadas — que podem inclusive ser de rostos expressivos, talvez
dai sua confusdo com os emoticons —, organizadas em um formato semelhante ao de um
alfabeto ou de um teclado, que podem ser usadas nas trocas de mensagem pela internet,
nao apenas adicionando emotividade, mas também ajudando a compor o sentido da men-
sagem. Ainda que haja um pacote “padrao” desses emojis, composto dos elementos mais
frequentemente utilizados, ha inUmeros outros pacotes, que podem ser baixados nos celu-
lares e usados para ilustrar as conversas nos mais diversos aplicativos.

O que a comunicacgao publicitaria vem fazendo recentemente € se apropriar desse codi-
go — conjunto de elementos que, isoladamente ou combinados entre si, gera potencialmente
um significado — para mostrar-se alinhada com a comunicacéao estabelecida principalmente
entre os jovens de hoje. Em alguns casos, como no do release da Chevrolet, por exemplo,
a repercussao do uso dos emojis se da mais pelo inusitado da coisa (usar uma linguagem
aparentemente inadequada ou inovadora para um determinado formato) do que pela efi-
ciéncia no uso desse codigo.

OBJETIVO

A proposta deste texto ndo é exatamente questionar a pertinéncia das campanhas pu-
blicitarias que utilizam emojis, seu apuro estético ou seu grau de inovagao — ainda que tudo
isso possa fazer parte, de uma forma ou de outra, dos pensamentos que aqui se apresentam.
Tampouco se esta querendo fazer um levantamento do histérico desse tipo de comunicacao.

Nossa ideia € partir da analise de campanhas que se valeram de estratégia semelhante,
para chegar a uma discusséao um pouco mais complexa e aprofundada acerca da apropriacéo
pela publicidade dessas novas modalidades comunicacionais e dos elementos linguageiros
gue surgem naturalmente com a evolugao da comunicacéo.

Portanto, o objetivo deste artigo é discutir a relagdo entre a comunicacgéo publicitaria
e as linguagens desenvolvidas a partir da recente popularizacéo da internet e do telefone
celular em nosso pais. O objeto central das anélises deste estudo sao pecas publicitarias
de duas marcas distintas (Itau e Vivara), que usaram como elemento principal os emoajis,
tipicos dos aplicativos para comunicacao digital interpessoal.
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METODOS

Temos em maos um objeto de estudo desafiador, que ndo apenas uma campanha pu-
blicitaria, construida com os cédigos tidos quase sempre como obrigatérios (imagem e texto,
assim bem simples e superficial); mas, sim, uma série de pecas publicitarias que se revela
interessante e instigante justamente por atrelar uma coisa a outra, transformando texto em
imagem, imagem em texto, fazendo atentar para um contexto cultural, social, comunicacional,
simbdlico e tecnolégico dos mais imprecisos e digno de questionamentos.

Para um objeto de estudo dessa complexidade, faz-se necessario um referencial teérico
também sofisticado, que ndo se baseia apenas nas teorias da comunicag¢ao, notadamente
nos estudos mais recentes sobre a comunicacao publicitaria, mas que reune saberes de
campos distintos, no entanto potencialmente relacionaveis na sua capacidade de esclarecer
problemas contemporaneos da ordem dos que aqui nos instigam. E assim que se susci-
tam alguns postulados da teoria semibtica de linhagem peirceana, voltada justamente aos
estudos das linguagens e dos processos de significacédo. E é assim também que se busca
a forma de enxergar a publicidade da antropologia do consumo, considerando essa moda-
lidade de comunicacdo um mecanismo de transferéncia de significados da cultura para os
bens anunciados.

Seréo analisadas duas estratégias distintas, de duas marcas brasileiras (ltau e Vivara)
qgue se valeram dos emojis em suas propagandas.

RESULTADOS

Quando os painéis publicitarios de Sdo Paulo passaram a ostentar, em um fundo neutro,
versdes ampliadas dos tao populares emojis, com a forga tipica que os meios de comuni-
cacao de massa e 0s grandes anunciantes tém, muita gente ficou sem entender do que se
tratava. Além do estranhamento que a propria transposicao desses elementos pictéricos das
pequenas telas dos celulares para os grandes painéis ja causava, houve ainda um questio-
namento acerca dos propositos daquela comunicagédo. Rapidamente todos ficaram sabendo:
era apenas o banco Itau, apresentando sua campanha publicitaria, langcada em marco de
2015, baseada nesses pequenos elementos visuais que usamos o tempo todo no celular.

A campanha do Itat chama a atencao pela ideia de usar “apenas” os emojis como
elementos de comunicacao — a rigor, como se sabe, usa varios outros elementos, como
cores, hashtags, sons, jingle, cria até alguns emojis que nao existem —, mas também pelo
impacto que a campanha causou, resultado da sua massiva exposi¢cao em midias urbanas,
digitais e na televisao.
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Se o0s primeiros cartazes a ocupar as ruas causaram estranhamento por simplesmente
apresentarem, em tamanho grande, alguns dos mais famosos emaojis, funcionando como
uma espécie de teaser, a descoberta de que se tratava da nova campanha do banco em
questao desagradou a muitos. Nao nos cabe aqui julgar como positiva ou negativa a cam-
panha, mas, sim, aprofundar a discussao, analisando o uso que foi dado a esse cédigo. E o
gue se sabe € que, quando a campanha ganhou os intervalos comerciais dos programas de
televisédo, seu conteudo ficou enfim mais evidente. Filmes curtos, de tematica variada, mon-
tados a partir de emojis discretamente animados, com a tipica musica do banco recebendo
letras diferentes, de acordo com o tema de cada peca, mostravam o0 novo posicionamento
da marca, ligado indubitavelmente com a internet, as novas tecnologias e as formas mais

atuais de comunicagao.

Figura 3. Frames da campanha do Itau, criada com base nos emojis.
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Fonte: www.geekpublicitario.com.br

Nizan Guanaes, dono da Africa, agéncia responsavel pela criacdo dessa campanha,
com a objetividade que lhe € peculiar, resume: “o Itau foi a primeira marca a usar uma musica
digital e a criar um icone que simbolizou uma nova era, o ‘i digital’. Agora a ideia € dar mais
um passo para se aproximar e humanizar ainda mais o banco, e os emoticons (sic) sao per-
feitos para inserir o0 Ital nessa nova conversa que hoje € a cara do meio digital”'. Ou seja: 0
objetivo da marca, ao se valer dos emajis, era se aproximar do publico, reforcar seu aspecto
inovador e “falar a mesma lingua” que se fala hoje. Mas que lingua é essa?

Pouco tempo depois, uma nova série de pecas publicitarias apresentou um emoji feito
especialmente pela marca, representando seu principal garoto-propaganda, o apresenta-
dor Luciano Huck.

1 Depoimento extraido do site www.portaldapropaganda.com.br, de matéria que aborda o lancamento da nova campanha do Itau.
Acesso em 13 de julho de 2015.
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Figura 4. Emoji do Luciano Huck, garoto-propaganda da marca Itad.

Fonte: www.clubedecriagdo.com.br.

Ficou mais clara, entéo, qual é a légica usada pela marca: a de substituir pelos emojis
alguns textos e imagens, que até entdo vinham sendo representados com fotografias, ima-
gens audiovisuais, letras e palavras. Usando como base a teoria semiética e a classificacao
dos signos de Charles Peirce (SANTAELLA, 2004b), fica evidente que, em uma estratégia
bastante simplificada, a marca se vale dos emojis como signos predominantemente icdnicos,
representando seu objeto (pessoas, objetos, elementos da realidade, Luciano Huck etc.) por
uma relacao de semelhanca. Nao se altera o que a marca quer dizer, apenas se altera como
isso esta sendo dito. Ou seja: pelo menos a se considerar a partir da campanha publicitaria,
a marca nao esta necessariamente falando a mesma lingua que se fala cotidianamente nos
aplicativos de conversa dos aparelhos celulares — esta apenas usando o mesmo coédigo,
sem deixar 0 mesmo tipo de didlogo que vinha mantendo antes.

Pouco tempo depois de a campanha do Ital ganhar as ruas, as casas das pessoas e
as redes sociais, outra pega publicitaria, de alcance bem mais restrito, chamou a atencéo
por usar 0s mesmos emojis — mas agora em situagcao muito diferente. Trata-se da cam-
panha de dia dos namorados da marca Vivara, veiculada apenas em algumas revistas do
pais. Na peca, € mostrada a tela, tipica dos teclados dos celulares de hoje, que traz os
emojis mais usados pelo usuario. Ao lado dessa tela, uma pequena legenda indica a relacao
entre os emojis mostrados e a cronologia de um namoro. Com uma semana de namoro, 0s
emojis mais usados sdo 0s que representam coracoes, flores, beijos e sorrisos. Com dez
meses de namoro, mantém-se 0s beijos, 0s sorrisos € as flores (j& ndo mais rosas, agora
girassois), mas aparecem também a pizza, a guitarra, o polegar de positivo etc. Com um ano
de namoro, tudo se transforma: o coracéo esta partido, o positivo vira negativo, 0s sorrisos
séo trocados por lagrimas e bocas tristes. A surpresa vem na tela que representa os emojis
mais usados em “1 ano e 1 dia” de namoro: voltam as flores, os coragdes e os beijos. Tudo

por causa da presenca, no canto, de um anel.
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Figura 5. Anuncio da Vivara, retratando os emojis mais usados durante as fases de um namoro.
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Fonte: editora Trip.

O que se nota € um uso dos emojis muito diferente daquele praticado pela comunicacéao
do Itau. Nao se usa o cbdigo, aqui, como cddigo propriamente, sugerindo uma nova lingua-
gem ou uma nova forma de se compor sentido, mas sim como objeto de uma comunicacéo
mais tradicional. O cddigo, aqui, ndo funciona como codigo e, sim, como objeto retratado.

E possivel que os objetivos da marca de joias ndo tenham sido os mesmos que mo-
tivaram o Itau a abragar os emojis em sua comunicag¢do. Entretanto, o0 que nos compete é
perceber e analisar que, em ambos 0s casos, 0 uso desse elemento tipico dos celulares
traz certo frescor e aspecto de novidade as marcas, pelo simples fato de se estar buscando
em uma esfera intima, personalizada, da comunicacéo horizontal, do dialogo com alguém

igual, elementos que acabam sendo usado em outro tipo de comunicag¢ao, mais institucional,
autoritaria, vertical, desigual.

A chave da questao

Em uma das pecas que compdem a campanha do Itau analisada anteriormente, precisa-
mente uma que fala sobre carreira, estagio e oportunidade, a marca mostra, em uma das cenas,
dois emojis que, juntos, deveriam passar uma mensagem bastante precisa. Enquanto a letra
da musica diz que “o primeiro estagio é fundamental”’, aparecem na tela um menino correndo e
uma chave. A ideia é simples: um representa o jovem, 0 outro, o acesso (ao mundo do trabalho).

Figura 6. Frame do anuncio “Estagio”, do Itad.
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Fonte: www.youtube.com/itau.
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Acontece que essa mesma chave tem sido usada em redes sociais com um sentido
muito diferente daquele proposto pelo Itau. Acompanhado de hashtags que nao deixam du-
vidas - #chavoso, #mulekechave, #mlkchave, #chavao, ou simplesmente #chave —, 0 emoji
da chave, na internet, para um determinado (e ndo tdo pequeno) grupo de jovens quer dizer
uma coisa completamente diferente, nada tendo a ver com estagio, carreira ou trabalho.
Talvez tenha a ver com acesso... mas que acesso?

Um video publicado no YouTube em setembro de 2013 d& conta de mostrar a complexi-
dade semantica a que se refere o uso da dita chave nas redes sociais. Trata-se do videoclipe
“Meia na canela”, composto e estrelado pelo MC Naldinho, jovem da periferia paulistana
que alcangou o0 sucesso ao retratar nas letras das suas cancdes o cotidiano idealizado (de
alguns) dos adolescentes das favelas de Sao Paulo que, com as mudancas socioecondmicas
ocorridas no pais recentemente, passaram a ter acesso a um mundo de consumo até entao
inédito para eles e desde sempre exclusivo para alguns. E desse mundo que fazem parte
as marcas de roupas, claro — Osklen, Rip Curl, Quicksilver, Nike... — mas também algumas
outras, que vao do mercado automobilistico aos itens de tecnologia, passando pelas bebidas
alcodlicas — Bluetooth, Jetta, Land Rover, Johnny Walker etc.

Nao sendo apenas estético, mas contendo também fortes componentes éticos, o video
retrata ndo apenas aquilo que se consome, entre marcas e produtos, mas como isso tudo
deve ser consumido, em atitudes, comportamentos e praticas. O cabelo? “Em cima nés
arrepia / Do lado nés zera”. Qual a finalidade de tanto apuro? “Depois da meia-noite nés
parte de Jetta”. E a meia, o que tem a ver com tudo isso? “Essa € pros moleque que mora
na favela / Ui, chavoso / Meia na canela”.

Figura 7. Frames do video “Meia na canela”, do MC Naldinho.

Disponivel em www.youtube.com/rafaelmaia.

Jovens dessa periferia — chamada assim mais pelo aspecto simbdlico do que pelo
geografico, pois ja completamente imiscuida nas artérias centrais das metropoles brasileiras,
seja como alunos de faculdades, seja como frequentadores de locais de lazer até ha pouco
elitizados — contam, entao, que a chave, nesse contexto, aparece como uma corruptela da
expressao “chave de cadeia”, ja bastante utilizada, mas que aqui surge com outro significado.
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N&o se trata mais do advogado que busca seus clientes na porta da delegacia; tampou-
co das mulheres que mantém relacionamento afetivo com presidiarios. “Chave de cadeia”,
nesse universo dos jovens da periferia, € a pessoa que, por trajar determinadas roupas e
marcas, por possuir certa aparéncia e por se comportar de uma maneira especifica, costuma
ser parada pela policia, em batidas de averiguagdo. Vem dai, consequentemente, o adjetivo
“chavoso”, inexistente no dicionario, mas que cumpre bem a fungcao de determinar — néo
sem certo humor, como acontece com a maioria dos adjetivos de terminacéo “0so” — essa
pessoa, menino ou menina, que se veste e se comporta dessa forma ja citada — com a meia
na canela, esticada para cima.

Figura 8. O emoji da chave no Instagram: roupas, marcas, cabelo, atitude.
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Nao se esta aqui querendo discutir exatamente quais sao os efeitos na publicidade
das transformacgdes socioecondmicas — e culturais! — pelas quais este pais passou na ultima
década. O que se percebe, entretanto, é que o “surgimento” de uma massa consumidora
inédita, neste pais, tem modificado ndo apenas os mercados, as ofertas e a forma de se con-
sumir as coisas (MEIRELLES & ATHAYDE, 2014; NERI, 2011), mas esta mudando também
a linguagem que se pratica, sobretudo nas plataformas digitais. Mais ainda:
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os chamados consumidores ndo consomem simplesmente, mas recomendam
0 que gostam aos amigos, que recomendam aos amigos, que recomendam
para o proximo da fila e assim por diante. Eles néao se limitam a ‘comprar’ pro-
dutos culturais; eles ‘compram em’ uma economia cultural que recompensa a
participagéo deles (JENKINS, GREEN & FORD, 2014. p.355).

Os adolescentes da periferia, filhos dessa dita nova classe média, estdo inseridos em
uma esfera cultural e simbdlica de consumo, n&o apenas atribuindo novos significados as
marcas e aos produtos, mas também transmitindo, divulgando e espalhando, basicamente

via musica, essa sua nova forma de agir, pensar, se comportar e consumir.

DISCUSSAO

As analises apresentadas demonstram um pouco da complexidade desafiadora em
qgue se vé enredada a publicidade de hoje — ou em que talvez nem se veja. Se, de acordo
com o antropélogo Grant McCracken,

a publicidade atua como potente método de transferéncia de significado, fun-
dindo um bem de consumo a uma representagdo do mundo culturalmente
constituido dentro dos moldes de um anuncio especifico e (...), nesta medida,
a propaganda funciona como um léxico dos significados culturais correntes
(2003, pp. 106 € 109),

h& que se compreender em detalhes e em profundidade essa intrincada dindmica
cultural que serve de arcabouco para os valores a serem incutidos em marcas e ofertas.

As duas campanhas citadas, de formas diferentes, trouxeram para si um novo cédigo,
surgido com as possibilidades de comunicacgao interpessoal mediada por telefones celula-
res, ao mesmo tempo imagético (porque baseado em figuras) e verbal (porque organizado
como um teclado e para ser usado como texto), aderindo de certa forma a uma tendéncia
crescente no universo da comunicacdo, por nés denominada “iconoliteracia”. E a mistura
do texto e da imagem, um fazendo as vezes do outro. Enquanto tipografias cada vez mais
criativas parecem gerar sentido menos pelo texto que concretizam e mais pelas formas inu-
sitadas que assumem (texto que vira imagem), emojis sao usados em aplicativos de trocas
de mensagem (imagem que vira texto).

S6 que, para se dar conta dos significados envolvidos nesse novo cédigo, ndo se pode
patinar na superficialidade do literal ou escorregar nas pressuposi¢cdes autoritarias. Talvez
nao seja o caso de se afirmar ou de se negar o surgimento de uma nova lingua — isso &
desafio para os linguistas. O que se percebe, entretanto, a partir da perspectiva da comuni-
cacao e da publicidade, é que entre as pessoas — sobretudo entre 0s jovens, pois que mais
familiarizados com as novas tecnologias — ha um novo uso da lingua, uma maneira de se
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articular elementos textuais e figurativos, na composicao de mensagens que transcendem
a gramatica, a sintatica e a seméantica formal e tradicionalmente vigentes, constituindo uma
nova rede linguageira, ainda pouco explorada, pouco estudada, mas que, como se viu, ja
salta das telas dos celulares para as telas das TVs e para as paginas das revistas — depois
de ja terem impregnado a fala e os diadlogos dessa juventude.

Muitos profissionais de marketing e produtores de midia adotaram nogdes
simplificadas para a compreensao desses fenébmenos, no¢des que distorcem
0 modo como percebem as necessidades, os desejos e as atividades de
suas audiéncias. Ideias como ‘contetdo gerado pelo usuério’ e ‘plataformas
de marca’ ignoram a historia e o poder mais amplo da cultura participativa
quando tentam definir a colaboracéo exclusivamente em termos corporativos
e empresariais (JENKINS, GREEN & FORD, 2014, p.18).

E de se perguntar o quanto os executivos de marketing das empresas anunciantes
acima citadas — Itau e Vivara — estao familiarizados com o universo cultural evidenciado
no video “Meia na canela”. E de se indagar com quais olhos os publicitarios responsaveis
pela area de criacdo das grandes agéncias do pais enxergam esse tipo de manifestacao
— supondo de boa fé que, pelos menos, sabem da sua existéncia. Porque o que vemos,
hoje, principalmente a partir de exemplos como o0s acima apresentados, € um polo produtor
(marca, empresa, agéncia) um tanto quanto distanciado simbdlica e culturalmente de pelo

menos uma grande parte do polo consumidor (periferia, juventude, classe C).

O mercado brasileiro da informagéo exige primeiramente uma compreenséo de
seu estagio atual e, a partir disso, o desenvolvimento de uma melhor forma para
antecipar-se as transformagdes. Esse quadro se complexifica, sobretudo, ao
constatarmos a crescente incorporagdo de novos contingentes populacionais
brasileiros — a assim chamada classe C ou nova classe média — ao universo
do consumo, o que torna crucial investigacéo, tanto do significado cultural de
bens e servicos, quanto do valor e do lugar da informagé@o nesse processo
(ROCHA & PEREIRA, 2013, p. 9).

O anuncio da marca Vivara apresenta um uso mais convencional dos emojis, ndo como
o cbdigo da publicidade em si, mas como o objeto da peca em questao. Todo o potencial
polissémico desses signos da iconoliteracia faz parte do conteudo que a pega procura trans-
mitir, sem que essa profusao imprecisa de significados que cada emoji carrega consigo — e
que ainda por cima varia de acordo com cada grupo cultural — comprometa o sentido geral
da mensagem. A saber: a de que uma joia da Vivara, como presente de aniversario de na-
moro, transforma positivamente os sentimentos do casal. Ao trazer essa mensagem para
o universo dos aplicativos de bate-papo, sobretudo com o0 uso dos emojis mais utilizados
individualmente, a marca se insere no territério do cotidiano, da intimidade, da informalidade

e da franqueza que existe entre os casais. Saem os bilhetes bem escritos, as cartas de amor,
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0s envelopes e seus sobrescritos — signos de formalidade, tradicdo e idealizagéo —, dando
espaco as mensagens do dia-a-dia, escritas na urgéncia de um sinal fechado, na imediatez
de um qualquer tempo, em que um punho fechado diz muito, em que polegar para cima
responde, em que um coragao cor de rosa é tudo.

Ja a campanha publicitaria do Itad lida com os emojis de uma outra maneira, néo ape-
nas como objeto da mensagem, mas como codigo da propria mensagem. Langando mao de
caminho estratégico ja experimentado em situacao anterior — como quando se aproveitou de
um video que retratava um bebé gargalhando conforme seu pai rasgava uma folha de papel
(CASAQUI in ATEM, OLIVEIRA & AZEVEDO, 2014, p. 44) —, a marca mais uma vez recorre
aos conteudos digitais mais populares do momento e os traz para o seu universo publicitario
particular. Ao trazer para o seu discurso de marca os mesmos codigos usados pelas pessoas
em seus celulares, buscando uma aproximag&o maior com o publico jovem, o ltau acaba
correndo o risco de néo lidar com total desenvoltura com esses cddigos. Mantendo a mesma
estrutura comunicacional de sempre — pecas publicitarias em formatos classicos, meios de
comunicacdo de massa, acompanhados de acdes também no ambiente digital —, a marca,
ao se valer dos emojis, transmite sentidos de ludicidade, infantilidade e leveza. Isso pelo
proprio estilo dos desenhos que compdem os emojis. Mas talvez nao esteja conseguindo
tirar proveito de todo o potencial semantico que esse tipo de elemento encerra.

CONCLUSAO / CONSIDERACOES FINAIS

A questao que se alevanta do que foi neste texto apresentado é da ordem da linguagem,
do sentido, do significado e da cultura. Nao se pode mais pensar em uma publicidade que
se construa com bases em sensos comuns ou em compreensdes superficiais. O contexto
geral em que se dao as praticas de consumo, hoje em dia, é instavel, imprevisivel e sur-
preendente, demandando outras habilidades dos que se disponham a elaborar campanhas
ou desenvolver discursos. O publicitario de hoje, esse que, das lindas salas dos prédios
comerciais dos grandes centros urbanos, precisa desenvolver pegas que falem diretamente
a massas culturalmente dele téo distantes, precisa de “um dado espirito, ou um dado olhar,
gue em muito se assemelha aquele do antropélogo” (ROCHA & PEREIRA, 2013, p. 16),
para que possa compreender a rede complexa de significados que compdem 0 universo
simbdlico dessas pessoas. SO se pode ter uma boa publicidade, se esta for baseada em
uma boa compreensao dos significados e da cultura.

E Lucia Santaella, demonstrando a inevitavel conexao que existe entre a dimenséo pro-
dutora do discurso publicitario e a dimensao consumidora das ofertas e das marcas, faz atentar
para o que reside exatamente entre essas duas instancias: a linguagem. Se, de acordo com a
autora, “o marketing ndo seria possivel sem a linguagem” (SANTAELLA & NOTH, 2012, p. 29),
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mais uma vez fica evidente que ndo basta conhecer o que se esta consumindo, praticando ou
valorizando em determinado grupo social que se quer atingir, com quem se quer dialogar. Ha que
se entender como se dao esse consumo, essas praticas ou essas atribuicdes de valores.

Surgem, entdo, neste panorama, como fator complicador, as transformagdes que a po-
pularizagcéo das novas tecnologias da informacao esta provocando: os caminhos tradicionais
da publicidade, seus padrbes e convencdes assumidas perderam seu poder de penetracao.
Além de vivermos em sociedades liquidas, as possibilidades midiaticas a serem exploradas
pelas campanhas publicitarias sdo multiplas, diversificadas e o consumidor ndo € mais o
mesmo (SANTAELLA & MENDONCA in ATEM, OLIVEIRA & AZEVEDO, 2014, p. 29).

Aproximar-se do consumidor, nesse novo contexto, nao pode ser simplesmente se
apropriar de forma oportunista de seus codigos — suas girias, suas marcas preferidas, seus
emojis. E preciso entender sua linguagem, sabendo que o ambiente digital pode ser um
“espaco” privilegiado para isso, ja que € onde se plasmam as falas, os gostos e os com-
portamentos de grande parte das pessoas hoje em dia. E, assim, a publicidade pode tam-
bém se transformar.

A esta publicidade do ciberespaco, que se vale dos diadlogos estabelecidos e das
narrativas constituidas nas plataformas digitais, cabe-nos vé-la como uma manifestacao
cultural em sua totalidade. Nela sao diminuidas as diferencas entre os estratos culturais
qgue se cruzam, produzindo um pluralismo generalizado (COVALESKI in ATEM, OLIVEIRA
& AZEVEDO, 2014, p. 172).

Sim, a publicidade se renova na sua capacidade de trazer para o seu mundo proprio
— idealizado, divertido, sedutor e atraente — elementos que facam parte da realidade das
pessoas. “A narrativa ficcional, como transfiguracéo do real, € uma das formas mais sedu-
toras de atrair e entreter (os consumidores)” (CARRASCOZA, 2014, p. 156). O que as mar-
cas analisadas procuraram fazer foi justamente trazer para os seus universos particulares
algo que faz parte do cotidiano dos seus consumidores, os emojis. O que se defende aqui,
entretanto, € que essa dimensao ‘real’ seja compreendida em sua complexidade simbdlica,
considerando os fatores complicadores que as novas tecnologias da informagao trouxeram.

Que outras pesquisas surjam, dando continuidade aos esforgos investigativos que
ja existem, tentando dar conta dos desafios que esse novo panorama nos impde. E que
uma nova série de estudos passe a observar também ndo apenas os efeitos desse novo
panorama na dimensao comunicacional da propaganda contemporanea, mas também as
transformacdes de linguagem que vém se desenvolvendo. E entender quais sdo os signos
que melhor se adequam ao contexto comunicacional de hoje dentro de uma determinada
campanha — quais cores, quais imagens, quais palavras, quais textos, quais codigos da
iconoliteracia etc. Mas também conhecer como esses signos funcionam semioticamente
dentro de determinado panorama sociocultural.
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RESUMO

Um campo de pesquisa pode ser qualificado pelas inter-relagcées entre disciplinas, temas
e producéao proporcionando o entendimento de sua estrutura, redes de influéncia, ideias,
autores e produtividade. O objetivo dessa pesquisa € avaliar a constru¢cdo do conheci-
mento cientifico nos dominios de Marketing e Sustentabilidade no Brasil. Foi realizado
um levantamento de 471 artigos, publicados em 39 periédicos nacionais classificados
como A2, B1 e B2 no Qualis da area de Administragcéo, Ciéncias Contabeis e Turismo,
versao 2013, no periodo de 1994 a 2012. Para a analise dos dados foram usadas as
abordagens bibliométricas e de redes. Os resultados mostraram que o campo de pesquisa
ainda carece de estrutura consistente. Suas bases conceituais e teodricas encontram-se
dispersas entre um amplo espectro de autores, cuja maioria trata de questdes gerais ou
reflete e reproduz teorias e conceitos ja consolidados. A analise das redes revelou baixa
densidade ja que entre os pesquisadores ha pouca cooperacgéo. Os resultados obtidos
pela andlise bibliométrica constataram a existéncia de uma zona de conforto pela forte
assimetria entre as obras mais referenciadas em bases de dados internacionais e as
usadas pelas publicagbes nacionais, ndo havendo introdu¢éo de novas pesquisas. Como
contribuicdo académica central do trabalho destaca-se o levantamento de carater cen-
sitario, ja que todos os artigos nos estratos e periddicos mencionados foram analisados.
Verificou-se a adequacéo das referéncias aos parametros propostos pela Lei de Lotka
e concluiu-se que as Palavras-chave mais utilizadas ndao correspondiam aos padrées

internacionais assim como as referéncias utilizadas pelos autores dos artigos.

Palavras-chave: Marketing, Sustentabilidade, Campo de Pesquisa, Analise Bibliométrica,
Analise de Redes.




INTRODUCAO

O avanco das fronteiras em qualquer campo do conhecimento decorre da disseminagao
de ideias por meio de publica¢cdes em veiculos académicos e congressos cientificos, cujo fluxo
alimenta as redes sociais que se estabelecem entre pesquisadores e instituicbes. Em am-
bos os casos, a producéo cientifica expressa tanto a analise do estado da arte da producéo
académica quanto a geracao de novas propostas de investigacao (Campos & Costa, 2007;
Ribeiro & Costa, 2013). Essa atividade pode ser medida e seus resultados trazem indica-
dores sobre como o referido campo evolui. Dessa forma, 0 mapa do conhecimento de um
campo de pesquisa figura como a representacao das inter-relacdes entre disciplinas, temas
de investigacao ou producao de pesquisadores, possibilitando delinear redes de influéncia
e produtividade (Guarido Filho, Machado-da-Silva & Rossoni, 2010).

Machado-da-Silva, Guarido Filho & Rossoni (2006, p. 162) entendem por campo de
pesquisa a totalidade dos atores relevantes partilhando significados em uma area institu-
cional. Bourdieu (1983) o interpreta como um espaco de atividades, o qual opera de forma
estruturada e onde os atores pleiteiam posi¢coes segundo regras estabelecidas, gozando de
relativa autonomia frente a outros campos, fornecendo-lhe uma dindmica peculiar.

Com base no exposto considerar-se-a como campo de pesquisa a area de conheci-
mento formada por atores relevantes operando em uma rede estruturada de relacionamentos
(Bastos e Borges-Andrade, 2004; Guarido Filho e outros 2010). Entende-se, portanto, que,
ao mapear os relacionamentos entre atores e instituicbes, obtém-se indicadores de como
a construcao do conhecimento evolui tanto no nivel micro quanto no macro (Rossoni &
Machado-da-Silva, 2008). Cruz, Espejo, Gassner & Walter (2010, p. 101) argumentam que
0 mapeamento permite identificar sua dinamica pela matriz de relacionamentos interinsti-
tucionais, pela estrutura de relagdes de coautoria, bem como pela associacéo que cada
pesquisador faz entre sua realidade socialmente construida e os significados imbricados ao
conhecimento em fase de construcdo. Esse recurso € uma necessidade, como argumentam,
respectivamente, Bertero, Caldas & Wood (1999), a respeito de producéo cientifica em geral,
Bulgacov & Verdu (2001), sobre redes de pesquisadores, e Vieira & Carvalho (2003) sobre
0S campos organizacionais.

OBJETIVO

Avaliar a constru¢ao do conhecimento cientifico na convergéncia dos campos de pes-

quisa do Marketing e Sustentabilidade, no Brasil.
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METODOS

A pesquisa é de carater longitudinal e exploratéria, tendo como objeto a produg¢éo
brasileira sobre Marketing e Sustentabilidade e, na qual utilizaram-se as ferramentas de
analise bibliométrica e de redes. Considerou-se como universo da pesquisa a totalidade
das publicag¢des, autores e referéncias a respeito do tema, presentes nas publicagcdes em
periddicos nacionais que disponibilizaram as publicacées online.

Os critérios e procedimentos metodoloégicos adotados foram: 1) escolha do sistema
Qualis, da area de Administragcéo, Ciéncias Contabeis e Turismo (doravante, denominado
apenas Qualis), versao 2013, como base de dados por seu reconhecimento como indicador
de producéao nessa area; 2) selecao apenas das publicacdes realizadas em periédicos com
classificacdo A2, B1 e B2, admitindo ser esse critério de selecdo mais rigoroso e permitir
lidar com um conjunto de publicacées menor, porém mais consistente (sob a perspectiva do
Qualis trata-se de uma amostra selecionada por conveniéncia); 3) dos estratos escolhidos,
optou-se por considerar apenas aqueles cujo escopo editorial contemplasse a possibilidade
de publicacdo no campo de Marketing e Sustentabilidade.

Foram levantados 471 artigos, publicados em 39 periddicos de Administracao e classi-
ficados como A2 (7), B1 (12) e B2 (20) no Qualis. O periodo se inicia em 1994, ano em que
localizou a primeira publicacéo online, e se estendeu até 2012. Contudo, o primeiro artigo
coletado data de 1996, ndo sendo encontrada producao anterior a ele.

Além das publicacbes relativas ao tema, foram classificados também os trabalhos de
bibliometria e andlise de redes, por constituirem as ferramentas adotadas para analisar os
procedimentos do campo. Observou-se que essa modalidade de abordagem se disseminou
nos ultimos anos, fato que pode ser atestado pelos seguintes resultados, selecionados por
area de conhecimento ou pesquisa: Contabilidade, com 34 trabalhos; Organizacdes, com
34; Marketing, com 18; Estratégia, com 15; Inovagao, com 14; Capital Intelectual, com 10;
outros temas, com 29 trabalhos. O total de estudos bibliométricos ou de redes perfez 154
trabalhos, mostrando a alta incidéncia dessas ferramentas.

Operacionalmente, a coleta foi feita diretamente nos sites dos periddicos, nos quais
foram consultadas as edi¢cdes desde o inicio de suas atividades. Esse procedimento foi ne-
cessario dado que a pesquisa requeria as copias das referéncias utilizadas pelos autores
dos artigos. As publicacdes referentes a outras areas como Contabilidade, Sistemas de
Informacé&o, Psicologia, entre outras, foram descartadas por n&o atenderem estritamente
aos propositos da pesquisa.

Para a coleta de dados, recorreu-se a leitura dos sumarios das edi¢coes e dos resumos
dos trabalhos, com intuito de avaliar sua adequag¢ao ao esquema de concepcéo tridimensional
(funcional, filoséfico e gerencial) do Marketing, proposto por Toledo (1994) e Pereira, Toledo
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e Toledo (2009), e as questdes de Sustentabilidade. A divisdo em areas tematicas das publi-
cacoes foi insuficiente, pois inUmeros artigos estavam classificados em Administracdo ou em
alguma categoria socioambiental e ndo em Marketing. Tal fato acarretou a necessidade de
leitura de todos os titulos do sumario de cada uma das edigbes das publica¢des selecionadas.

Constatou-se que nem sempre titulo, palavras-chaves e/ou resumo revelavam com
clareza a cobertura tematica do artigo; dessa forma, na ocorréncia de duvidas a respeito do
tema abordado pelo artigo, o texto todo era analisado. Na mesma direcéo, a opcao “Pesquisa
ou Busca”, ap6s alguns testes, ndo se revelou capaz de listar todos os artigos potenciais.

Inicialmente, foram selecionados 471 trabalhos, os quais sofreram posteriormente um
corte especifico, resultando em 244 artigos tratados e analisados. Consideraram-se apenas
os trabalhos relacionados ao Marketing e Sustentabilidade, segundo o critério/abordagem
tridimensional de Toledo (1994), tendo sido abandonados os que lidavam com questdes
especificas da gestao socioambiental como logistica, producéo limpa, controles e outros
aspectos referentes a operacgdes internas.

Para tratamento dos dados coletados, recorreu-se ao aplicativo Excel, sendo os re-
sultados posteriormente exportados para o software Vantage Point, versao 7.1, o que pos-
sibilitou a divisao dos artigos em campos analiticos. Procedeu-se a analise de redes com o
recurso do software Ucinet (Borgatti, Everett & Freeman, 2002). Dados como titulo, autores,
palavras-chave, resumo, ano de publicacéo, peridédico de publicacéo e referéncias foram
copiados em um bloco de notas e inseridos por operadores de separagao (ponto e virgula,
por exemplo), condicao necessaria para que o software Vantage Point fizesse a leitura es-
pecifica dos campos. Uma pequena quantidade de artigos protegidos ou escaneados teve
gue ser convertida para se tornar compativel com as técnicas de analise adotadas.

Para simplificar o entendimento da anélise dos resultados pertinentes a cada campo
de estudo dos artigos, doravante serao utilizadas as seguintes denominacdes: autores (au-
tores dos artigos selecionados); referéncias (as obras utilizadas pelos autores para elaborar
o artigo); IES (as instituicoes a que pertencem os autores dos artigos).

REVISAO DA LITERATURA

Marketing e Sustentabilidade

A convergéncia entre Marketing e Sustentabilidade tem sua origem no Marketing Social,
gue sugeria a ampliacdo do escopo do Marketing, com a utilizagcao de suas tradicionais fer-
ramentas para outras modalidades de “trocas”: causas, ideias ou comportamentos sociais
(Kotler & Levi, 1969). Uma funcédo social para o Marketing era proposta por meio do seu
comprometimento com a mudancga de habitos ou comportamentos da sociedade (Kotler &
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Zaltman, 1971; El-Ansary, 1974; Toledo & Santos, 1979). Alguns desdobramentos ocorre-
ram desde entao, entre eles o Marketing Relacionado a Causas - MRC, associa¢ao de uma
marca ou empresa a uma causa social (Farache, Perks, Wanderley & Sousa Filho, 2008;
Pereira & Cabral, 2011), o Marketing Verde, seja com atencéao ao consumidor de produtos
sustentaveis (Motta & Mattar, 2011; Ribeiro & Correia, 2012) ou para fortalecer a imagem da
empresa (Lopes & Pacagnan, 2014) e, Marketing Societal, responsabilidade com o que se
vende (Kotler & Roberto, 1992; Silva, Minciotti & Romeiro, 2011). Relatorios de atividades
socioambientais tornaram-se pratica comum na tentativa das empresas de mostrar aderén-
cias aos novos tempos (Gomes & Moretti, 2007; Calixto, 2013).

Muitos autores buscaram definir esse novo papel dos negécios (Crane, McWilliams, Matten,
Moon, & Siegel, 2008; Grafstrdom & Windell, 2011). Contudo, termos como Cidadania Empresarial,
Etica nos Negocios e Sustentabilidade (Coelho & Godoi, 2010; Moretti, 2010) tém sido frequen-
temente utilizados com 0 mesmo sentido (Dahlsrud, 2008; Kraus & Brtitzelmaier, 2012).

O modelo analitico proposto por Toledo (1994) possibilita compreender com
maior precisao alguns elementos que permeiam a convergéncia entre Marketing e
Sustentabilidade. Ao procurar dotar de contornos mais nitidos o conceito de Marketing,
Toledo (1994) especifica trés componentes ou dimensdes:

1. Dimenséao funcional ou fungcao do Marketing: objeto e objetivo ou finalidade do
marketing;

2. Dimenséo gerencial ou processo gerencial de Marketing: administracdo ou gerén-
cia de marketing;

3. Dimenséo filosofica ou orientacdo para agao administrativa de Marketing: orienta-
cao que dara suporte ao modelo de negdcios e as agdes envolvidas com as fun-
¢Oes administrativas: planejamento, organizacao, direcao e controle.

A orientacao ou filosofia adotada pela empresa (dimenséo filosoéfica) constitui o ali-
cerce sobre o qual sera construido, em amplitude e profundidade, o processo gerencial de
marketing (dimenséo gerencial) para atendimento de sua fungcao essencial: promover, esti-
mular e facilitar troca (Pereira, Toledo & Toledo, 2009). O tipo de orientagcéo sera, portanto,
o direcionador do processo de marketing. Dentre as diferentes op¢des de orientacbes de
marketing — produto, producéo, vendas, marketing, societal, holistica -, duas ajustam-se com
mais propriedade as questdes pertinentes a interface entre Marketing e Sustentabilidade:
orientacéo societal e orientagdo holistica.

Em conformidade com a orientagdo holistica, ocorre a diversificagdo do escopo de
marketing, abrangendo em sua pratica gerencial a empresa como um todo e considerando
uma multiplicidade de publicos de interesse (Harrison, 2005). Segundo a visao e orientacao

m Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores



holistica, diversas teorias incorporaram-se ao universo decisério de marketing: teoria do
stakeholder, visdo baseada em recursos, teoria institucional e paradigma politico-econémico.

Empresas que adotam a filosofia subjacente a orientacao societal procuram associar
marcas corporativas e/ou produtos e servigos a seus esfor¢os sustentaveis em um processo
gue se convencionou chamar de Marketing Social Corporativo - MSC, (Moretti 2010; Freitas &
Rezende, 2010; Vieira, Higuchi, Schneider & Correa, 2013).

O comprometimento da sociedade com a questao ambiental a partir dos anos 1990
foi forte incentivador para o engajamento empresarial, principalmente porque incorpora um
novo consumidor com consciéncia ecoldgica em suas compras (Straughan & Roberts, 1999;
Kotler, 2011; Huang & Rust, 2011; Motta & Mattar, 2011; Ribeiro & Correia, 2012). O proces-
so gerencial de marketing (dimenséao gerencial) foi diretamente afetado e envolvido pelas
mudancas, emergindo a necessidade de a organizacao ajustar-se a nova realidade (Gomes
& Moretti, 2007; Leonidou & Leonidou, 2011; Lopes & Pacagnan, 2014). Nesse periodo de
transicéo, ainda vigente, a falta de consenso sobre o termo levou a proliferacao de definicdes
que incorporassem a filosofia subjacente as orientacdes societal e holistica do marketing,
além do Marketing Societal, mencionado anteriormente: Ecological Marketing, Eco-Marketing,
Environmental Marketing, Green Marketing e Sustainable Marketing (Polonsky, 2011).

Em sintese, o envolvimento do Marketing com questdes relativas a Sustentabilidade
abrange inumeros campos de pesquisa, como: macromarketing (Kilbourne & Carlson,
2008), politicas publicas (Press & Arnould, 2009), marketing estratégico (Menon & Menon,
1997; Cronin, Smith, Gleim, Ramirez & Martinez, 2011), comportamento do consumidor
(Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics & Bohlen, 2003; Huang & Rust, 2011), aspectos
societais (Sheth & Sisodia, 2006), greenwashing e superficialidade nas declaragdes e relaté-
rios socioambientais das empresas (Polonsky, Bailey, Baker, Basche, Jepson & Neath, 1998;
Porthero, Peattie & McDonagh, 1997; Calixto, 2013), regulagéo governamental (Leonidou &
Leonidou, 2011) e stakeholders (Harrison, 2005; Hult, Mena, Ferrell & Ferrell, 2011).

Estudos recentes mostram a relacdo positiva entre investimento estratégico em
Sustentabilidade e resiliéncia da empresa para enfrentar momentos de crise econémica,
como demonstraram Claro e Claro (2014). Entretanto, apesar das inUmeras contribuicdes
encontradas na literatura, o campo de estudo ainda nao tem avancado para uma aborda-
gem integrada consistente (Polonsky et al, 1998; Carroll, 1999; Chamorro, Rubio & Miranda,
2009, Polonski, 2011).

Bibliometria e Analise de Redes

Para White e McCain (1989, p. 119), a bibliometria é o estudo quantitativo das literatu-
ras como elas se refletem em bibliografias. Sua tarefa, um tanto imodestamente, é fornecer
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modelos evolutivos da ciéncia, tecnologia e academia. Como disciplina cientifica, a biblio-
metria desenvolveu um grupo de “leis” que referenciam os estudos de forma sistematica,
destacando-se a Lei de Bradford, que mede o grau de atracao de periddicos sobre determi-
nado assunto, mostrando como os artigos se concentram em um nucleo especializado, em
torno do qual orbitam os demais periddicos (Araudjo, 2006). A Lei de Zipf, por seu turno, mede
a frequéncia de palavras em um determinado texto; ela é utilizada para estimar o assunto
cientifico ou tecnologico tratado. E, por ultimo, a Lei de Lotka — LL, ferramenta baseada na
produtividade dos autores de um determinado campo cientifico, que é considerada o eixo cen-
tral da pesquisa bibliométrica contemporanea (Moretti & Campanario, 2009; Ensslin, Ensslin,
Lacerda, & Tasca, 2010). A referida lei estabelece que o nUmero de autores que fazem “n”
contribuicbes em um campo cientifico é aproximadamente 1/n2, e que aqueles que fazem
uma unica contribuicao € de mais ou menos 60% (Alvarado, 2002, p.14) do total de autores.

A andlise de redes é uma técnica que evoluiu a partir da sociometria (originada na area
da psicologia), com o objetivo de medir o grau de relagdes entre individuos como formadores
sociais, que, por simples observacao, nao se apresentam ao pesquisador (Moreno,1992). Uma
rede social é formada por pessoas e instituicdes conectadas por valores e objetivos semelhan-
tes, a qual facilita a descoberta de como o conhecimento é socialmente construido (Berger &
Luckman, 1996). Teoricamente, as relagdes sdo mais importantes do que os atributos demo-
graficos, e os lacos e n6s formados pelas relagdes indicam densidades entre elas e posi¢coes
centrais mais fracas ou fortes (Granovetter, 1973), ou necessidade de mediac¢des (Burt, 1995).
N&o se trata de uma ideia nova, posto que redes sao antigas tanto quanto a humanidade, mas
ela experimentou grande impulso a partir das novas tecnologias de comunicacao.

Para Rosa, Mendes, Teixeira & Martins (2010, p. 200), quando aplicada as pesquisas
cientificas, a andlise de redes sociais pode ser de grande valia na identificacéo da posicéo
relacional entre os autores e torna-se ainda mais relevante quando utilizada em consonéancia
com outros métodos quantitativos, como estudos bibliométricos, combinando seus resulta-
dos. Rossoni & Hocayen-da-Silva (2008, p.139) postulam que, nessa linha de raciocinio,
ganha relevancia o pressuposto de que as relacdes entre autores se correlacionam com a
producéo do conhecimento cientifico em um campo de conhecimento.

As analises de redes operam em duas dimensdes para estabelecer sua existéncia:
a estrutura das relagdes e sua tipologia (Vieira & Moura, 2010); elas permitem a analise
quantitativa (estrutura da rede) e qualitativa (relagdes entre os eventos), conforme salientam
Farias, Farias & Guimaraes (2010). Por sua vez, as analises de coautoria entre pesquisa-
dores e instituicdes (Ribeiro & Costa, 2013) levam ao entendimento tanto do campo como
um todo (Guarido Filho, Machado-da-Silva & Rossoni, 2010) quanto do mundo pequeno
formado pelas suas sub-redes (Rossoni & Hocayen-da-Silva, 2008). Quanto mais uma area
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estiver consolidada, maior € a probabilidade de seus autores produzirem um nimero maior
de artigos em um intervalo temporal (Rosa, Mendes, Teixeira & Martins, 2010).

Ao levantar a producéo cientifica em anais de eventos e em revistas brasileiras, para
atender os objetivos desta pesquisa, constatou-se a auséncia de iniciativas dedicadas a ma-
pear esse campo. Predominantemente, os trabalhos concentram-se na andlise da produgéo
internacional ou procedem a revisées limitadas a uma pequena amostra de publicagdes (Melo
& Rosany, 2012). No levantamento de artigos que usaram a bibliometria e/ou analise de
redes, efetuado no sistema Qualis, nas categorias A2, B1 e B2, da area de Administracao,
Ciéncias Contabeis e Turismo, observaram-se 23 estudos sobre marketing e 38 estudos
sobre responsabilidade social e ambiental das empresas, totalizando 51 trabalhos e, desses,
apenas um direcionou o estudo ao tema Marketing Verde (Ribeiro & Correia, 2012).

RESULTADOS

Dos 39 periddicos pesquisados, a Revista de Gestao Social e Ambiental - RGSA (B2)
foi 0 que mais apresentou publicacdes, totalizando 40 trabalhos, fato previsivel devido a seu
foco editorial, plenamente enquadrado nos pardmetros da pesquisa. A revista ALCANCE
aparece no segundo posto, com 22 trabalhos, quase metade das publicacbes do primeiro
periédico. Os quatro classificados seguintes, RAUSP (11), REGE (11), FACES (10), GESTAO
& PRODUCAO (10) somam a mesma quantidade que o primeiro. Dessa forma, os seis
primeiros colocados representam 42,6% do total de artigos integrantes da pesquisa (104).

A média de artigos publicados nos estratos indica que os periédicos B2 (152 artigos)
sdo mais abertos a publicagcdo sobre o tema, apresentando uma média de 1,75 publica-
cbes, comparativamente aos estratos A2 (39 artigos) e B1 (53 artigos), com média igual a
um. O estrato A2, apesar de representar 18% do total de periddicos, contribui com 15,98%
do total de artigos. O mesmo ocorre com o estrato B1, o qual, representando 31% do total
de periédicos, contribui com apenas 21,72% dos artigos. Destaque-se que o estrato B2, re-
presentando 51% dos perioddicos, contribuiu com 62,3% dos artigos. A producao manteve-se
crescente desde 1995 com algumas oscilagcoes. Nos anos de 1994, 1995, 1997 e 1998, néao
foram encontrados artigos que atendessem aos critérios de andlise da pesquisa.

Redes entre Instituicoes de Ensino Superior (IES)

Outro dado da pesquisa refere-se as IES, ou seja, as afiliagcdes declaradas pelos au-
tores dos artigos. Foram consideradas as IES de cada autor e coautor, mesmo que elas
fossem diferentes em cada artigo. A Figura 1 mostra a rede formada pela selecao das IES
mais bem classificadas entre as 519 declaradas e os numeros correspondentes a cada uma.
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Figura 1. Redes entre IES dos autores das publica¢des

A USP (1) teve 62 afiliagdes
declaradas e 19 relagdes na rede. Sua
cenfralidade é nitida. Outras IES se
destacam como mnos principais:
UFSM (2), UFSC (3), UFMG (5),
UFRGS (7). FUMEC (16), PUCRJ
(21), UEM (23), UFRRJ (28). A rede

mostra as grandes [ES como centros

formadores de pesguisadores.

Fonte: Elaborada pelos autores

A Figura 1 foi ajustada para obter uma visédo mais clara dos principais nés (elos), uma
vez que, no original eles se posicionam no centro da rede, dificultando a visualiza¢do. Nota-
se que a presenca de inumeras ligacdes, embora a densidade da rede seja pequena, tendo
alcancado um percentual de apenas 8,5%. Obteve-se a densidade por meio do calculo da
porcentagem entre as relacoes existentes e as relacdes possiveis.

Redes dos autores

Os autores e coautores das publicagbes somaram 648 pesquisadores, com média de
2,65 autores por trabalho; desses, 37 artigos tiveram um autor (15,1%), 72 tiveram dois au-
tores (29,5%), 105 tiveram trés autores (43%) e 30 tiveram quatro ou mais autores (12,4%).
Por outro lado, tratando-se de um estudo longitudinal, € emblematico que existam poucos
pesquisadores dedicados ao tema: no periodo considerado (19 anos), apenas 17% dos au-
tores (107) publicaram trés ou mais artigos; 69%, correspondentes a 449 autores, publicaram
apenas uma vez; 14% produziram duas publicacdes.

A rede formada pelas coautorias sugere grande dispersdo quando comparada a rede
de relacdes interinstitucionais das IES. Os principais n0s configuram trés grupos com tama-
nhos diferentes e s&o destacados em vermelho na Figura 2.
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Figura 2. Rede de autores/coautores e os trés principais grupos formados

66

Fonte: Elaborada pelos autores

O grupo maior é formado por dois outros grupos de autores, associados ao autor 1
(Alessandra Gallon); o grupo situado mais a esquerda tem os principais nés formados pelos
autores 11 (Bruno Cals), 49 (Marcelle Oliveira) e 51 (Marcia de Luca); o grupo mais a direita
é constituido pelos autores 75( Suliani Rover) e 24 (Flavia Souza). O grupo médio, postado
a direita da rede, é formado pelos autores 21 (Dirceu da Silva) e 27 (George Rossi). O au-
tor 71 (Sérgio Moretti), que oferece a maior producéo dentre os que foram estudados, esta
inserido nesse grupo. Por ultimo, o grupo menor, no centro da rede, é formado pelos auto-
res 45 (Luciana Rosa) e 37 (Jordana Knipp). A analise da rede revela nao existir um grupo
predominante que configure uma rede de pesquisa organizada. Observa-se que 0s lacos

pessoais nao acompanharam os lacos institucionais presentes na Figura 1.
Referéncias utilizadas pelas publicacoes

Foram utilizadas 8.082 referéncias, das quais 665 (8,2%) de sites institucionais, 3.337
(41,2%) de periédicos e 4.080 (50,6%) de livros. As proporcdes séo desfavoraveis ao campo,
posto que a alta participacao de livros indica 0 uso de conceitos e pesquisas consagradas,
em detrimento de textos mais recentes, caso dos artigos. Esse resultado permite inferir que o

campo encontra-se em estagio estacionario, configurando uma zona de conforto intelectual.

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




Grafico 1. Quantidade de citagdes utilizadas pelas publicagdes
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Fonte: Elaborado pelos autores

O Grafico 2 mostra os 26 principais autores e obras que alcancaram até 12 citagdes.
Ele vincula autor e obra e seu exame fornece um panorama mais preciso dos fundamentos

teoricos e conceituais usados pelos pesquisadores estudados.

Grafico 2. Autores das referéncias mais citadas pelas publicagdes analisadas
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Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se a existéncia de um numero restrito de referéncias bibliograficas com alto
indice de citagdes; normalmente sdo os textos considerados classicos. Kotler, com o livro
Administragcado de Marketing, foi o autor mais citado, com 47 incidéncias, vindo a seguir
Ashley, com o livro “Etica e Responsabilidade Social nos Negocios”, com 43 incidéncias, e
Bardin, autora de “Anélise de Conteudo”, com 31 incidéncias.

Saliente-se que esses autores também produziram outras obras menos utilizadas, como
€ 0 caso de Kotler, com sete obras e lider das citagdes, com 102 referéncias, seguido por
Porter, com oito obras e 100 citagdes, e, em terceiro, Carroll, com quatro obras e 89 citagcdes.
Para se chegar a esse resultado, foram consideradas as autorias e coautorias. A maior parte
das obras tem vinculo direto com os temas Marketing e Sustentabilidade e seus vetores
conceituais. A relacéo das referéncias mais citadas € mostrada na Figura 3.
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Figura 3. Relagdo dos 24 autores mais citados com até 20 incidéncias
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se preferéncia para o destaque do

primeiro autor.

Fonte: Elaborada pelos autores

A relacéo confirma o que se esperava, pois a selecao foi feita em periddicos Qualis de
Administracdo, e a maioria dos autores/obras pertence a essa area ou, mais particularmente,
a de Estratégia/Marketing/Contabilidade (Porter, Kotler, Mintzberg, Gray, File). Sequem-se os
autores que tratam de responsabilidade social/ambiental (Carroll, Ashley, Melo Neto, Barbieri,
Donaire, Motta, Mohr) e, em seguida, os de métodos (Hair, Bardin, Malhotra, Yin). A presen-
ca de Bardin e Yin, autores associados a métodos qualitativos, reforca a observacao feita
anteriormente sobre a predominancia de estudos qualitativos, o que pode explicar a pouca
participacdo em periodicos A2 e B1.

Foram anotadas 5095 referéncias que apareceram citadas apenas uma vez (63,4%) e
506 referéncias citadas apenas duas vezes (12,52%), ambas representando 75,56%. Por ser
um estudo longitudinal, essa evidéncia parece apontar para o ndo aproveitamento das publi-
cacoes produzidas em anos anteriores. Por outro lado, quatro obras foram citadas 44 vezes,
trés obras 48 vezes e nove foram citadas 72 vezes, indicando a concentracao mencionada.

Periodicos e, Fontes mais utilizadas

Do total de 8.082 referéncias usadas pelas publicacbes investigadas, 2.117 foram
classificadas como oriundas de perioddicos internacionais, representando apenas 27% do
total, nUmero abaixo do minimo recomendavel, em torno de 40%, necessario para que o
trabalho se posicione na fronteira do conhecimento. Esse resultado corrobora os comenta-
rios precedentes.

Os primeiros 25 periodicos internacionais classificados somam 1263 incidéncias
(58%) - o fator de impacto de cinco anos, com base em 2012, aparece entre parénteses:
Academy of Management Review (11,57), com 166 mencdes, seguido por Journal of Business
Ethics (1,62), com 126 menc¢des, e o Journal of Marketing (5,71), contemplado com 106
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mencdes. O periddico Business Ethics Quarterly (2,55) ocupa a vigésima quinta posicéo,
ostentando 18 mencgdes.

Com respeito aos periddicos nacionais, observou-se pequena participagdo, comprovada
por 1160 mencdes (14%), correspondendo a cerca de metade dos internacionais. Presume-se
que os pesquisadores brasileiros desse campo nao tenham interesse por publicagao nacional
proveniente de periddicos, congressos, dissertagdes e teses. A negligéncia com a producao
nacional esté refletida no Gréfico 3, que mostra a distribuicdo de incidéncias dos periddicos
nacionais para os primeiros 27 classificados, iniciando com o EnANPAD (287 incidéncias)

e terminando com o Ministério do Meio Ambiente (8 incidéncias).

Grafico 3. Fontes nacionais utilizados pelas publicagdes investigadas
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Fonte: Elaborado pelos autores

Para a elaboracéo desse grafico nao foi aplicado, deliberadamente, filtro de periodi-
cos ou instituicdes e associacdes, para que se pudesse visualizar com mais clareza o que
se argumentou precedentemente. Dos cinco primeiros classificados, apenas as revistas
RAE (85), RAC (40) e RAUSP (39) sao periddicos que obedecem ao critério utilizado pela
pesquisa; o Ethos (38) € um site com publica¢des e pesquisas proprias e nao é indexado.

DISCUSSAO

A pequena aderéncia dos Qualis A2 e B1 as publicacbes sobre o campo de pesquisa
parece revelar baixo nivel de interesse pelo tema ou, ainda, adog¢ao predominante de méto-
dos qualitativos pelos autores das publicagdes. Considerando que se encontrou a média de
12,8 artigos por ano, o tema nao se situa entre os de maior produgéao ou mesmo prioritarios.

Em relacéo aos autores e coautores, os dados mantém-se na meédia de estudos an-
teriores (Moretti e Campanario, 2009). A relacao entre os autores revela muito sobre um

campo de pesquisa e, portanto, os resultados até entdo se mostraram pouco promissores.
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Por outro lado, o tema proporciona oportunidades por seu ineditismo, apelo social e pela
caracteristica multidisciplinar, podendo ser abordado por véarias areas de conhecimento.

A densidade da rede das IES (8,5%), embora reduzida, € maior do que a dos auto-
res. A rede de |IES parece indicar que a ligacao interinstitucional é reforcada pelas IES mais bem
avaliadas, centros irradiadores e fornecedores de pesquisadores para as demais. Contudo, na
rede dos autores, as ligacdes séo topicas e restritas a poucos e pequenos grupos, nao existin-
do néds que lhe confiram densidade. Para haver consisténcia no campo de pesquisa, as duas
redes deveriam convergir. Contudo, sua configuracao se aproxima dos “mundos pequenos”
mencionados por Rossoni e Machado-da-Silva (2008), para quem, redes desse tipo ndo sao
estruturadas como um todo comunicante, reproduzindo blocos isolados, muitas vezes ligados
por apenas um autor. Essa situacéo pode significar comunicac¢ao truncada ou inexistente entre
pesquisadores que partilham ideias diferentes de qualquer natureza (Guarido Filho, Machado-
da-Silva & Rossoni, 2010, p. 144), sendo esse 0 caso encontrado nesse estudo.

A analise das palavras-chave (KWSs) e dos titulos mostrou falta de critério nesses dois
importantes itens de indexacéo e, portanto, auséncia de taxonomia propria. Encontraram-
se 873 KWs (média de 3,57 por artigo), as quais foram acrescentadas as palavras dos 244
titulos. A analise apontou haver evidéncias de duas variantes nos artigos: aqueles textos
concentrados no tema Marketing, além de em questdes relativas ao consumo dito “consciente”
(134) e os prioritariamente focados em Sustentabilidade e em questdes relativas a estratégia
e gestao organizacional (110). As KWs Responsabilidade Social, Ambiental e congéneres
estiveram presentes na maioria dos artigos e foram consideradas para ambos 0s casos.
Decidiu-se por utilizar o Wordle para obter uma visualizagao mais rapida dos agrupamentos,
0s quais podem ser observados na Figura 4.

Figura 4. Wordle das KWs e titulos
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Fonte: Elaborado pelos autores
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A mesma diviséo foi aplicada as redes de autorias, em busca de rela¢cdes para com-
provacao dessas variantes, conforme se observa na Figura 5.

Figura 5. Redes de autorias para as variantes de Marketing e Sustentabilidade

Marketing Sustentabilidade

Fonte: Elaborado pelos autores

A aparente densidade da rede de Marketing é ilusoéria, ja que se revelou tao dispersa
gue a escala teve que ser adaptada para que a representacao pictérica pudesse ser inclui-
da. Ha apenas uma rede, formada pelos autores 33, 10 e 12. As demais sdo binarias ou
terciarias. Contudo, a situa¢do da rede de Marketing é mais consistente do que a encontra-
da na rede de Sustentabilidade, menos densa e mais dispersa, com formacao de apenas
uma rede, representada pelos autores 20, 5 e 24. Conclui-se nao ser possivel afirmar haver
uma rede de pesquisa organizada em torno dos autores, mas somente em torno dos temas,
posto que, em conformidade com o sugerido por Bastos e Borges-Andrade (2004) e Guarido
Filho, Machado-da-Silva & Rossoni (2010), considerou-se campo de pesquisa como a area
de conhecimento formada por atores relevantes operando em uma rede estruturada de re-
lacionamentos. Porém, os resultados encontrados nao evidenciaram esse enquadramento.

A investigagcdo no campo das referéncias permitiu distinguir uma significativa escolha
de autores especificos para cada uma das variantes. Foram selecionados os 17 autores
mais citados no que diz respeito a Marketing e Sustentabilidade, conforme aparece na Figura
6. Observou-se uma diferenca significativa: Kotler, o mais citado no geral, ndo aparece na
variante Sustentabilidade; Hair Jr, Anderson, Tatham e Black, Malhotra, autores de métodos
quantitativos, figuram entre os mais citados em Marketing e ausentes em Sustentabilidade,
assim como Engel, Blackwell e Miniard, autores de comportamento do consumidor. Com
respeito a Sustentabilidade, entre os mais referenciados estdo Bardin e Yin, autores de mé-
todos qualitativos, os quais estéo ausentes nas citacdes em Marketing. Carroll, representante
dessa vertente, &€ o mais citado, com 48 referéncias, mas também aparece em Marketing,
porém com a metade das incidéncias. Ashley esta presente de forma muito equilibrada em
ambas as vertentes, perfazendo 22 citacbes em Marketing e 21 em Sustentabilidade. Dessa
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forma, evidencia-se uma convergéncia de referéncias mais citadas, que formam o corpus
conceitual de cada uma das variantes, embora a mesma situagcado n&o ocorra nas redes de

autores dos artigos pesquisados.
Figura 6. As 17 referéncias mais citadas para as duas variantes
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Fonte: Elaborado pelos autores

Outra evidéncia reforca a impresséo de que o tema Sustentabilidade é visto como
janela de oportunidade para publicacéo, devido principalmente a seu carater multidiscipli-
nar. Um levantamento realizado nos curriculos Lattes dos 20 principais autores dos artigos,
no item Diretérios de Pesquisa, mostrou que eles estdo vinculados a 50 Grupos de Pesquisa,
sendo 42 diferentes e oito iguais. Do total de Grupos de Pesquisa, apenas 19 (38%) sao
nominalmente dedicados a estudos de Marketing (5), Comportamento do Consumidor (6)
e Sustentabilidade (8). Esse fato parece reforcar o argumento de que a dinédmica de um
campo, postulada por Cruz, Espejo, Gassner & Walter (2010), é dada néo s6 pela matriz de
relacionamentos interinstitucionais como também pela rede de autorias e coautorias que
dao fluidez as ideias em construgao.

Quanto as referéncias, os resultados mostraram sintonia com o previsto pela Lei de
Lotka. Em 19 anos pesquisados, 5095 autores, ou 63,04% do total, foram citados apenas uma
vez, e 1012, ou 12,52%, apenas duas vezes. Infere-se dessas cifras que 75,52% dos autores
nao foram aproveitados ou foram considerados apenas duas vezes. O resultado esta de
acordo com o previsto na Lei de Lotka, ndo sendo diferente do observado em outros campos:
publicacbes com uma unica contribuicdo correspondem a aproximadamente 60% do total.

A predominante participacdo do EnANPAD nas referéncias refor¢ca o comentério da falta
de publicacdes em periédicos sobre 0 campo de pesquisa. Porém, mesmo essa producao nao
foi bem utilizada, ja que obteve média de somente 1,21 referéncias por artigo. Dessa forma,
chega-se a seguinte conclusao, conforme apontado anteriormente por Moretti e Campanario
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(2009, p. 81): O fato de muitos autores virem sendo introduzidos dentro de um longo periodo
[...] e ndo serem utilizados nos trabalhos posteriores parece significar uma acomodacéo. Nao
obstante o EnNANPAD ser um congresso internacional de alto nivel e seus trabalhos revelarem
boa qualidade, eles se caracterizam como works in progress, o0 que condiz com a natureza
do evento. Os artigos submetidos e aceitos em peridédicos séo trabalhos mais maduros, que
serdo indexados, além de sua avaliagao costumeiramente ser objeto de maior rigor.

Em pesquisa feita no Google Scholar, em abril de 2013, investigaram-se as obras
mais citadas nessas bases, utilizando as palavras-chaves derivadas de green marketing, no
thesaurus da EBSCO, considerando o mesmo periodo do estudo. Com a aplicagao do filtro
Marketing, e adotando a ordem por relevéncia, foram encontradas 10.563 obras, das quais
apenas duas estao presentes na amostra nacional: 1) Towards sustainability: the third age of
green marketing - K. Peattie - The Marketing Review, 2001, que recebeu trés citagbes, contra
123 no Google; 2) Green marketing, public policy and managerial strategies - A. Prakash -
Business Strategy and the Environment, 2002, com duas cita¢des, contra 165 no Google.

Uma evidéncia derradeira da auséncia de consisténcia do campo pesquisado provém
das KWs, as quais refletem a falta de um thesaurus, instrumento pelo qual sao estabelecidas
padronizacdes e relagcdes hierarquicas entre termos, evitando-se informacdes que nao séo
pertinentes ao tema (Rejowski & Kobashi, 2011). A falta de critério rigoroso na escolha das

KWs impede a indexacéo precisa dos trabalhos cientificos.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi avaliar a construgéo do conhecimento cientifico no campo
do Marketing e Sustentabilidade no Brasil. Foram levantados 471 artigos, publicados em
39 periddicos de Administragéo, classificados como A2 (7), B1 (12) e B2 (20) no Sistema
Qualis, da CAPES. O periodo investigado cobriu os anos de 1994 a 2012.

Pelas caracteristicas e abrangéncia do levantamento de dados, o estudo pode ser
considerado um censo, pois foram levantadas todas as obras dos periédicos produzidos no
periodo previamente definido. As abordagens adotadas foram a bibliometria e a analise de
redes, as quais permitiram analisar ndo sé as obras e autores que fundamentam o corpus
tedrico e conceitual do campo de Marketing e Sustentabilidade, mas também as relagdes
existentes entre os autores dos artigos que integraram o levantamento bem como entre as
IES as quais eles pertencem.

Os resultados evidenciaram que o campo de pesquisa ainda carece de uma estrutura
consistente. Suas bases conceituais e tedricas encontram-se dispersas entre um amplo
espectro de autores, cuja maioria trata de questdes gerais ou reflete e reproduz teorias e
conceitos ja consolidados.
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A falta de consisténcia do campo é evidenciada pelo fato de os pesquisadores com
maior producdo, em grande maioria, ndo estarem vinculados aos temas contemplados neste
estudo. Contudo, o campo tem apelo mediatico, contando com a simpatia e recep¢ao positiva
da sociedade. Além disso, seu perfil multidisciplinar oferece a possibilidade de ser investigado
por diversos vetores e enfoques: comportamento do consumidor, teoria dos stakeholders
(publicos de interesse), gestao limpa, residuos sélidos, produtos verdes, gestédo social e
ambiental, agricultura sustentavel, consumerismo, consumo responsavel.

A analise das redes mostrou haver escassa cooperagao entre os pesquisadores, além
de baixa densidade. Por outro lado, a configuracéo das redes de |IES esclareceu que as
grandes universidades figuram como noés de rede, presumivelmente por sua maior capaci-
dade de formacgao de pesquisadores.

Com respeito aos resultados obtidos pela analise bibliométrica, constatou-se a exis-
téncia de uma situacao estacionaria ou zona de conforto no campo de pesquisa, com 0s
resultados indicando forte assimetria entre as obras mais referenciadas em bases de dados
internacionais e as usadas pelas publicacdes nacionais. Para ela converge nao s6 o que
se argumentou sobre uso das referéncias como também a qualidade das obras. Muitos dos
autores localizados no site Google Scholar encontravam-se igualmente na lista nacional,
mas suas obras mais recentes ndao apareciam. Para romper essa inércia, ha que se ousar
mais e se testarem novas ideias. No campo de Marketing e Sustentabilidade, pelo que se
observou na pesquisa, ndo € isso 0 que ocorre.

As variantes encontradas no presente estudo, denominadas Marketing e Sustentabilidade,
se sustentam apenas em funcao do corpus conceitual, mas ndo encontram ressonancia nos
outros vetores de analise. Portanto, o campo revela-se com pouca diferenciagcdo, mesmo
quando os temas sao distintos, como consumo consciente e gestao socioambiental na
empresa. Para construir e consolidar esse campo de pesquisa ha necessidade de ir além,
buscando simbiose entre as duas dimensoes, mediante uma abordagem interdisciplinar.

A contribuicdo académica central do trabalho foi ressaltar e exemplificar por meio de
um caso concreto, a importancia de estudos bibliométricos e de redes que analisem os fun-
damentos conceituais e institucionais de um campo de pesquisa. Tal procedimento contribui
para 0 mapeamento do seu grau de evolucao e densidade permitindo identificar as linhas de
forca e a atualidade de sua pesquisa. Destaque-se que se apresentou um censo dos arti-
gos referentes ao tema proposto e presentes nos principais periédicos, analisando autores,
obras e palavras-chaves utilizados na pesquisa nacional. A adequacéo das referéncias aos
parametros propostos pela Lei de Lotka foi constatada. Por outro lado, evidenciou-se a falta
de correspondéncia das palavras-chaves mais utilizadas aos padrdes internacionais, assim
como as referéncias utilizadas pelos autores dos artigos. Aplicou-se, ainda que parcialmen-
te, as leis de Zipf, mediante a utilizacdo das mesmas palavras-chaves, bem como a Lei de
Bradford, ja que os periddicos foram considerados tendo por base seu fator de impacto.
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Tendo por suporte os resultados do estudo, infere-se que Marketing e Sustentabilidade

sdo temas que abrangem um amplo campo de pesquisa, proporcionando a oportunidade

para desenvolvimento de estudos e publicagbes, devido, principalmente, a possibilidade de

transicdo de uma abordagem multidisciplinar para uma abordagem interdisciplinar.
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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de analisar os resultados referentes a pesquisa do
perfil da demanda e comportamento do publico do cinema UCI Kinoplex Shopping da
llha. O objetivo geral da pesquisa é identificar os fatores que influenciam na escolha
de consumo dos apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping da llha. Antes disso,
foi fundamental esclarecer o conceito de cinema, bem como a evolugao historica do
mesmo a hivel internacional, nacional e local. A importéncia desta pesquisa baseia-se,
nomeadamente, na insuficiéncia de salas de cinema no pais, inexisténcia de uma politica
publica permanente voltada a formacéo de publico e quase inexisténcia de pesquisas
neste campo, o que a torna uma pesquisa de carater exploratério e também descritiva,
utilizando-se a técnica do estudo de caso, com aplicacéo de questionéario online. Aliado
ao referencial tedrico, realizou-se a pesquisa com pessoas fisicas que frequentam o
cinema referido, através de coleta online com o publico-alvo, a fim de fornecer subsidios
para a analise. Com base nos dados, foi possivel afirmar que os principais fatores que
influenciam na escolha de consumo dos apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping
da Illha é a localizagdo e a seguranca.

Palavras-chave: Cinema, Comportamento do Consumidor, Pesquisa de Mercado.




INTRODUCAO

Estudos recentes sob o viés do mercado audiovisual nacional foram apoiados financei-
ramente entre os anos de 2009/2010 pela Secretaria do Audiovisual como forma de fomentar
a realizacao de pesquisas nessa area. Na ocasido, trés principais pesquisadores tiveram seus
trabalhos premiados ao concorrer ao 1° prémio SAV para Publicagédo de Pesquisa em Cinema
e Audiovisual. Além destes terem sido publicados na 10? edi¢cdo da Revista Observatoério Itad,
também foram compilados em livro. Leandro Valiati, que ganhou a premiag¢édo na categoria
pesquisa independente, faz referéncia ao lado inexato da economia, movido pelo ‘feeling’
para introduzir o conceito de sua pesquisa, que € pautada por uma analise do mercado do
cinema e economia da cultura no estado do Rio Grande do Sul. Além de pesquisas reali-
zadas de forma independente, por exemplo, pelo “Dados Filme B”, um dos maiores portais
online sobre 0 mercado de cinema, que disponibiliza estatisticas anuais acerca de diversos
aspectos do setor (vendas de ingressos, preco médio de ingressos, rankings de filmes mais
assistidos, entre outros).

Diante do exposto acima, somado ao fato de poucas pesquisas explorarem o mercado
local, surgiu a seguinte indagacéo: “Quais fatores influenciam na escolha de consumo dos
apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping da Ilha?”. Para responder ao questiona-
mento tornou-se necessaria a pesquisa com as pessoas que frequentam o referido cinema,
de forma a averiguar o perfil e detectar os habitos de compra destas (produtos agregados,
frequéncia de consumo do servico, critérios de escolha, entre outros).

O objetivo geral da pesquisa é identificar os fatores que influenciam na escolha de
consumo dos apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping da llha. Ja os objetivos espe-
cificos sdo: verificar a demanda do publico-alvo; coletar informagdes sobre os motivos que
levam os ludovicenses a frequentar o cinema UCI Kinoplex Shopping da llha; caracterizar o
mercado de cinemas comerciais a nivel local, em especifico o surgimento da franquia UCI
Kinoplex em Sé&o Luis.

A importancia desta pesquisa baseia-se, nomeadamente, na insuficiéncia de salas
de cinema no pais, inexisténcia de uma politica publica permanente voltada a formacao
de publico e quase inexisténcia de pesquisas neste campo, uma consequéncia da falta de
referéncias bibliograficas sobre o tema em lingua portuguesa. Além disso, vale ressaltar
que, assim como em outras areas da cultura, ha obstaculos, entre eles a escassez de in-
formacao, informalidade no mercado de trabalho, dificuldade de delimitacédo do setor e de
sua cadeia produtiva.

Este € um assunto que vem impactando e ganhando bastante espaco no contexto
mercadoldgico, visto que o mercado de produg¢ao cinematografica tem demonstrado consi-

deravel crescimento no Maranh&o nos ultimos anos. Neste contexto, o posicionamento atual
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do mercado, através de aplicacdo de uma pesquisa com o potencial publico-alvo deste tipo
de atividade cultural, bem como contextualizar, caracterizar e reforgcar, nomeadamente, o
cinema local, no sentido de enriquecer e fomentar a realizacdo de pesquisas sobre essa
tematica, constituem os principais aspectos a serem considerados com a realizagéo da pre-
sente pesquisa. E importante ressaltar também que este estudo contribui para a préatica da
administracdo em um ambiente pouco comum na area, tendo em conta a ascensao ainda
em passos curtos da area cinematografica no contexto nacional, de forma geral.

Este trabalho esta divido em 3 capitulos, sendo que este é o capitulo inicial, onde é
apresentada uma contextualizagdo acerca do tema, além do problema, a justificativa e re-
levancia do mesmo, além de uma breve descricdo daquilo que sera abordado durante todo
o trabalho. Em seguida, no capitulo 2, aborda-se um pouco sobre o cinema de forma geral,
apresentando-se a conceituagao e o historico do mesmo até chegar aos dias atuais. No ca-
pitulo 3, analisa-se os resultados da pesquisa (que sao apresentados em forma de graficos
e tabela). Inicia-se pelos frequentadores de cinema de Sao Luis — MA, num total de 105 dos
entrevistados, onde as consideragbes seguem a sequéncia do questionario.

REFERENCIAL TEORICO

Conforme ja explanado anteriormente, o presente trabalho visa analisar o perfil de
demanda e comportamento do publico que frequenta o cinema UCI Kinoplex Shopping da
llha. Para um melhor entendimento e aprofundamento no tema faz-se necessaria a concei-
tuacao e contextualizagcdo do mesmo. Desta forma, conceitos como pesquisa de mercado

e comportamento do consumidor serao tratados a seguir.
Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado € um estudo que tem como objetivo determinar as perspecti-
vas de venda do produto no mercado e indicar a maneira de se obter os melhores resulta-
dos. Busca revelar se o produto podera ser vendido a um preco razoavel e em quantidade
satisfatoria. Também permite analisar os mercados que oferecem melhores perspectivas,
os padrdes de qualidade exigidos pelos mesmos e 0 tempo necessario para se alcangar o
nivel ideal de vendas. Simplificadamente, € a coleta de informacdes junto ao consumidor,
concorrente ou fornecedor para orientar a tomada de decisdes ou solucionar problemas de
empresarios e empreendedores.

Uma definicdo mais formal de pesquisa de mercado, segundo a Associacao Nacional
de Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP, 2016):
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A coleta sistematica e o registro, classificacdo, analise e apresentacéo objetiva
de dados sobre habitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades,
opinides e motivagdes de individuos e organizagdes dentro do contexto de
suas atividades econémicas, sociais, politicas e cotidianas. (ANEP, 2016)

A partir da definicao citada, pode-se inferir que o objetivo da pesquisa de mercado é
averiguar a situagao do mercado em que determinado bem de consumo ou servigo, objeto
da analise, esta inserido. Ela serve como uma ferramenta de orientacdo para as decisoes.
Isso significa que a pesquisa deve ser aplicada somente quando os seus resultados contri-
buirem para diminuir a incerteza ou influenciar decisdes relacionadas ao mercado estudado.

Passaram-se décadas e a area de pesquisa de mercado evoluiu muito no Brasil, porém
na atualidade seu desenvolvimento € limitado e pouco se sabe sobre os habitos de pesquisa
de mercado adotados pelas empresas brasileiras. Nota-se excesso de sigilo nas pesquisas
elaboradas, fator esse determinante para a falta de informacgées sobre os habitos adotados
pelas empresas nacionais. (RICHERS, 2003).

A pesquisa de mercado € uma ferramenta essencial para manter a organizagao infor-
mada sobre as variaveis ambientais, imprescindiveis para a vida saudavel de um negécio,
seja ele de pequeno, médio ou grande porte, em processo de idealizacédo, implementacéo
ou expansao. Além de ser também utilizada por empresas como forma de acompanhamento
para monitorar o andamento do negocio; para isso tém sido criados bancos de dados que
fazem parte do sistema de informac&o de marketing.

Kotler (2000) descreve que as pesquisas de mercado podem acontecer por meio de
grupo de foco, pesquisa por observacéo, levantamentos, dados comportamentais e pesquisa
experimental, tendo como instrumentos o questionario e os instrumentos mecanicos.

Modelos de comportamento

Os modelos de comportamento do consumidor datam dos anos 1960. Eles cresceram a
partir de uma necessidade de fazer o marketing mais cientifico e menos guiado pelo instinto
ou por ideias nao comprovadas. Nos anos que se seguiram, 0 pesquisador norte-america-
no Robert Ferber defendia o uso de técnicas e modelos de simulagcdo matematica. Isso se
tornou conhecido como modelo de medigcao, por ser desenvolvido para medir a demanda
por um produto como funcéo de diversas variaveis. Em 1969, Frank Bass, da Universidade
Stanford, desenhou seu modelo Bass, que ainda é usado para prever a velocidade da ado-
cao de novos produtos e sua disseminacéo pelo mercado.

As empresas precisam estudar os habitos de compra de seus clientes cuidadosamente
de modo a planejar as estratégias de marketing do negécio. Usar um modelo matematico
para planejar estratégias de produtos e ajudar nas tomadas de deciséo é parte integrante
de qualquer pratica de marketing moderna. Programas de marketing automatizados usam
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um conjunto de dados numéricos a respeito dos padrées de compra dos consumidores junto
com outras variaveis relacionadas aos produtos. Tais dados sdo inseridos num modelo ma-
tematico ou numa equacgéao programada para fazer um calculo customizado. Os resultados
vao ajudar a quantificar a performance potencial de produtos em diferentes canais voltados
a varios segmentos de mercado.

Ao examinar os dados, os profissionais de marketing e outros numa organizacao po-
dem medir o crescimento projetado do produto, ou o retorno sobre o investimento, e tomar
decisbes informados sobre como otimizar a combinacéo de fatores que muito provavelmente
produzirdo um sucesso de mercado. Ao utilizar os dados coletados, o profissional de mar-
keting pode simular testes de produtos e considerar variagdes usando diferentes premissas
a respeito dos elementos do mix de marketing, como as condicdes de mercado e 0 com-
portamento do consumidor. Quanto maior a quantidade de dados relevantes e quanto mais
longo for o periodo coberto, mais precisos serédo os resultados.

Os modelos asseguram aos responsaveis pelo negdcio que cada cenario foi investiga-
do. Os profissionais de marketing podem escolher entre diferentes modelos ou desenvolver
0 seu proprio, mas a chave para fazer que um modelo funcione séo os dados, que sé&o co-
letados a partir da pesquisa de mercado.

O cinema surgiu em um momento em que o ritmo imposto pelo esquema industrial que
se construia até entdo era reproduzido, em igual aceleracéo e velocidade, pelo homem que
habitava as cidades em crescente processo de urbanizagao.

Nesses novos espacos, o cotidiano introduzia varios elementos na vida do homem ur-
bano: o excesso de estimulos, a divisdo entre locais de trabalho e de moradia, a separacéo
entre os dominios do publico e do privado, a racionalidade e a pontualidade.

O ritmo de vida se tornou mais frenético, acelerado pelas formas de transporte rapido,
pelos horarios prementes do capitalismo e pela velocidade da linha de montagem. O desmo-
ronamento das distancias resultaria em uma experiéncia do corpo e da percep¢éo moldada
pelos novos ritmos. A essas novidades, correspondiam novos comportamentos e novos tracos
psiquicos. Assim, em meio a esta turbuléncia sem precedentes, o individuo defrontou-se
com uma outra intensidade de estimulag&o sensorial.

Em contato com os hiperestimulos da vida nas cidades, o homem moderno é obrigado
a enfrentar choques fisicos e perceptivos do ambiente urbano, transformando a estrutura da
sua experiéncia subjetiva. Sobre isso, Bem Singer observa que a medida que o ambiente
urbano ficava cada vez mais intenso, 0 mesmo ocorria com as sensacdes dos entreteni-
mentos comerciais (SINGER, 2001, p. 133). Na visdo do autor, a modernidade teria inau-
gurado, entdo, um comércio de choques sensoriais, transformando a experiéncia subjetiva
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nao apenas quanto ao seu impacto visual, mas também quanto as suas tensdes viscerais
e suas cargas de ansiedade (SINGER, p. 127-128).

Por volta de 1905, comeg¢am a surgir as agéncias distribuidoras. Os distribuidores
compram a copia dos produtores e alugam-na aos exibidores. Surge o intermediario que
estabelece a ligacao entre os poucos fabricantes e os numerosos varejistas. Ao sistema
inicial de venda da cdpia — isto é, cesséo de propriedade — sucede a concessao temporaria
do direito de exibicao.

Esta pratica diminuiu muito o custo de exibicao e, assim, os exibidores expandiram
seus negocios, criando espacos maiores e mais rusticos, os Odeons de um niquel (nickelo-
deons) com sessdes de 30 minutos distribuidas pelo dia inteiro. Ao contrario dos teatros de
vaudeville, que eram para o publico de classe média, os desconfortaveis galpdes utilizados
acabaram por atrair um publico de classe mais baixa. O resultado comercial dos “nickelo-
deons” é impressionante considerando o aluguel do filme a 15 doélares por semana e a renda
do exibidor de 60 ddlares por dia, a margem de lucro obtida era de 200%. A exibicdo em
lugares fixos dependia da troca constante de programacao e, com isso, aumentava a procura

por filmes. A exploséo da demanda forgou uma reorganizacéo da producgao.

CINEMAS COMERCIAIS DE SAO LUiS

Atualmente, sdo 4 as redes de franquia de cinema comercial atuantes em Sé&o Luis:
Cinepdlis, localizado no Séao Luis Shopping; Moviecom, situado no Shopping Passeio;
Cinesystem, no Rio Anil Shopping e UCI Kinoplex, presente no Shopping da llha, que foi o
cinema escolhido como objeto de analise da presente pesquisa.

Rede UCI Kinoplex

A UCI Cinemas (United Cinemas International Ltda.) esta ha 18 anos no Brasil, presente
em 12 cidades brasileiras (Rio de Janeiro, S&o Paulo, Recife, Fortaleza, Salvador, Curitiba,
Sao Luis, Campo Grande, Manaus, Ribeirdo Preto, Juiz de Fora e Belém). A rede possui o
maior complexo de cinemas do pais: 0 UCI New York City Center, na Barra da Tijuca, Rio
de Janeiro. Com 18 salas, sendo uma IMAX e duas DE LUX, o UCI NYCC é responsavel
pelo maior publico do Brasil desde sua inauguragao.

A rede sempre busca o que ha de mais inovador para o publico e as melhores tecnolo-
gias. Em 2001, a UCI inaugurou as primeiras salas digitais do Brasil. No fim de 2010, apés
acordo fechado com a Sony, passou a exibir — com exclusividade no pais — filmes com a
tecnologia 4K. Hoje, os complexos da rede contam com salas IMAX, XPLUS e DE LUX além

de poltronas Super Seats e Super D.
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Desde 2005 a UCI faz parte da National Amusements Inc (NAI). Tradicional rede americana
de cinema, a NAl esta ha 74 anos no mercado com uma operacéo de mais de 938 salas através
das marcas Showcase Cinema de Lux, Showcase Cinemas, Multiplex Cinemas e UCI Cinemas
em complexos nos Estados Unidos, Reino Unido e América Latina. Hoje, a NAI é controladora
da Viacom, CBS e parceira da MovieTickets.com no servico de vendas de bilhetes online.

A Viacom é uma empresa lider mundial em contetdo de entretenimento, com marcas
conhecidas e respeitadas, que incluem MTV Networks (MTV: Music Television, VH1, CMT:
Country Music Television, Nickelodeon, Nick at Nite, Spike TV, TV Land, e mais de 130 redes
em todos 0 mundo, bem como ativos digitais como a MTV.com, comedycentral.com, VSPOT,
Turbo Nick, Neopets, Xfire na di Film, nBET Networks), e producao de filmes (Paramount
Pictures, DreamWorks e Famous Music), canais de TV a cabo (The CBS Television Network,
CBS Television Stations, CSTV Networks, the CW, Showtime), radio (CBS Radio, CBS
Outdoor), producao de conteudo (CBS Television Distribution, CBS Paramount Network
Television, the CBS Interactive Audience Network) e editorial (Simon & Schuster).

Em julho de 2011, a empresa trouxe mais uma novidade para o mercado brasileiro.
Investiu R$ 4 milhdes na primeira sala IMAX do Rio de Janeiro, no UCI New York City Center,
na Barra da Tijuca. Desde entdo, inaugurou salas IMAX® em Sao Paulo, Ribeirdo Preto,
Recife e Fortaleza. Com uma tela gigante que ocupa toda a parede de projecdo, do chéo
ao teto e de parede a parede; e a sua geometria € pensada para dar a sensacao de total
imersao no filme. Além disso, o projetor tem resolucéo 4K - quatro vezes maior do que a
projecao digital comum - e, por isso, a imagem fica com muito mais brilho, nitidez e profundi-
dade. O som digital, alinhado a laser, é distribuido por todo 0 ambiente e sdao 24 canais com
18.000 watts de poténcia, cerca de 30% maior do que as projecdes regulares. A tecnologia
dos alto falantes permite identificar a localizagéo especifica de cada ruido. O resultado é
uma experiéncia cinematografica incomparavel.

Em outubro de 2011, a UCI inaugurou o UCI DE LUX no New York City Center. O cine-
ma tem duas salas com o que ha de mais moderno no conceito de sala VIP. O atendimento
exclusivo vai desde a compra de ingressos em local especial, elevadores e um confortavel
lounge privativos, poltronas chaise longue de couro reclinaveis eletronicamente e um cardapio
completamente diferenciado. Os clientes podem saborear pipocas com azeites especiais ou
sanduiches feitos com paes franceses, acompanhados de vinhos, espumantes e coquetéis,
entre outras bebidas, como cervejas e café expresso. Garcons ficam sempre a disposicao
para levar os pedidos para as salas de cinema. Desde entéo, a UCI também inaugurou sa-
las DE LUX em Recife e Salvador.

Em 2013, a rede trouxe a tecnologia de som Dolby Atmos para o Brasil, presente nas
exclusivas salas XPLUS. Projeto préprio da UCI, as salas contam com exibi¢cdo 3D de Gltima
geracdao, projetores definicdo 4K e som Dolby Atmos, que oferece uma nova distribui¢cao
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de canais e, gracas ao posicionamento das caixas acusticas, a percep¢ao do som € a mais
realista possivel - com mais de 54 autofalantes e 128 streams de audio, a tecnologia cria a
ilusdo de um campo de som infinito ao redor do espectador.

Além das poltronas chaise longue das salas DE LUX, para aumentar ainda mais o con-
forto do publico, a UCI langou os assentos Super Seats e Super D no UCI Bosque Shopping
Grao-Parad em Belém. Os espectadores podem escolher, dentro de uma mesma sala, entre
poltronas convencionais, UCI Super Seats e UCI Super D. A primeira op¢ao esta distribui-
da por toda a sala, os lugares UCI Super seats ficam dispostos no centro e os assentos
Super D, na primeira fileira. Os assentos Super Seats do centro sdo maiores, reclinaveis e
com bracgadeiras individuais. J& os da frente s&o poltronas sofa, que permitem ao publico
esticar as pernas e assistir aos filmes deitado.

Além de conforto, qualidade e tecnologia de ponta, a UCI Cinemas também oferece
experiéncias que vao além da exibicao do filme. A rede foi pioneira na exibicao de balé em
3D. Em 2011, exibiu Giselle, espetaculo da companhia russa Bolshoi, e desde entao, con-
teludos alternativos fazem parte da programacéo dos cinemas. Campeonatos de futebol,
Operas do The Metropolitan, finais de Superbowl, lutas do UFC e show exclusivos podem
ser assistidos em uma das salas UCI.

A UCI ainda acredita que cinema é muito melhor acompanhado, seja por familia ou
amigos, e por isso oferece diferentes opcdes para a diversao em grupo. O “Ticket Familia”
inclui quatro entradas para um grupo composto por dois adultos e duas criancas de até
12 anos por um prego especial, que varia de acordo com a sala, sessao e cinema escolhi-
dos. Ja a “Sessao Familia” oferece ingresso com preco diferenciado para sessées matinais
aos sabados, domingos e feriados em determinadas salas da rede.

O UCI Festa também incentiva a diversdo em grupo e transforma aniverséario em coi-
sa de cinema. O espaco festa é uma sala reservada para comemoracao de aniversarios e
eventos com decoragao exclusiva e tudo para deixar a ocasido ainda mais animada. A UCI
disponibiliza uma sesséo de um filme que estiver em cartaz com combos de pipoca e re-
frigerante. Apos o filme, os convidados confraternizam e cantam parabéns com direito a
refrigerante, bala, agua e sobremesa. O espaco ainda conta com mesa para bolo e docinhos
caso o aniversariante queira levar.

Descontos em ingressos todos os dias, meia-entrada para qualquer sesséo de conteudo
alternativo (operas, ballets, futebol, shows) e entradas mais baratas as tercas em todas as
salas, incluindo IMAX e XPLUS, s&o algumas das vantagens do UCI UNIQUE, programa
de fidelidade da rede. Além de todas essas vantagens, semanalmente um filme é escolhido
para oferecer descontos especiais aos associados.
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Para participar do UNIQUE, basta comprar o cartdo (R$ 10.00) em uma das bilheterias
dos cinemas da rede. Ja no momento da compra, o cliente pode escolher entre um dos trés
beneficios: meia-entrada para conteudo alternativo, terca-feira com ingressos mais baratos
ou desconto no filme da semana. O cliente deve ainda se cadastrar no site do programa
(www.ucicinemas.com.br/UNIQUE ) para validar a sua inscricao e receber uma cortesia de
ingresso valido de segunda a quinta em filmes 2D e 3D.

Para quem deseja presentear, a rede UCI oferece o giftcard, um cartdo- no valor
de R$ 50 — que pode ser usado na compra de ingressos e também na bomboniére. Nao
ha limite maximo de compra por pessoa e, caso haja necessidade, o troco é feito em real.

Empresas e escolas também podem aproveitar a estrutura das salas da rede para
eventos do UCI Corporate e do Projeto Escola. Companhias podem alugar os espacgos dos
complexos para diferentes tipos de encontros, como apresentacdes, treinamentos e confe-
réncias. Outra vantagem que a UCI oferece é a possibilidade de uma sesséo exclusiva, de
um dos filmes em cartaz, para funcionarios, colaboradores e clientes.

Além disso, a rede UCI tem o Projeto Escola, que oferece os ambientes da rede para
sessdes educativas para alunos de todas as séries em horarios e precos especiais. As salas
também podem ser usadas para aulas e cursos especificos. O projeto € uma iniciativa para
que estudantes possam vivenciar, numa sesséo fechada para sua escola, uma atividade
educativa Unica, com a exibi¢do de um filme como fator desencadeante de discussdes, de-
bates e trabalhos pedagdgicos.

UCI Kinoplex Shopping da llha

O UCI Kinoplex Shopping da llha, localizado na avenida Daniel de La Touche, possui
08 salas 3D e sala XPlus com 2.155 lugares. O espaco é amplo e o cinema é acessivel a
pessoas das classes C, D e E, considerando os precos dos ingressos, que variam entre 10
e 28 reais (inteira), tendo em conta o dia da semana e a sala de exibi¢cao do filme.

O horario de funcionamento é de segunda a quinta-feira das 13:00 até as 22:30, sex-
ta-feira e véspera de feriado das 13:00 até as 22:30, sabado das 12:00 até as 22:30 e
domingo e feriados das 12:00 até as 22:30. H&4 sessbes das 12:00 até 12:55 somente aos
sabados, domingos e feriados e as sessbes matinais (antes das 13h) também s6 aconte-
cem nesse periodo.

Além das maiores estreias nacionais e internacionais em cartaz, o cinema busca sem-
pre diversificar seu catalogo de ofertas, disponibilizando filmes exclusivos (normalmente s6
estreiam na rede UCI, visto ndo serem considerados tao atrativos por outras redes), o que
constitui um diferencial perante a concorréncia, e também héa a exibicdo de espetaculos,
como balé da companhia russa Bolshoi. Os demais servigos, mencionados no subitem

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




anterior, também sao oferecidos no UCI Kinoplex Shopping da llha, em semelhanca aos
demais espalhados pelo pais.

ANALISE DE DADOS

Para ambientar a andlise e facilitar o entendimento, € importante estabelecer que o
publico da pesquisa compreende as pessoas que frequentam o cinema da rede UCI Kinoplex,
localizado no Shopping da llha, em S&o Luis, das quais buscou-se conhecer o perfil. A apli-
cacao dos questionarios aconteceu no més de outubro e a ferramenta utilizada para coleta
de informacdes dos clientes foi 0 Google Forms.

O quantitativo estabelecido para a amostra a ser pesquisada era de 267 pessoas. No en-
tanto, o numero de entrevistados foi 105, ndo sendo alcancado o quantitativo estipulado,
porém o referencial histérico foi realizado conforme planejado. Além disso, vale mencionar

que a andlise dos resultados foi realizada entre os meses de outubro e novembro.
Sexo

De acordo com a amostra pesquisada (um total de 105 pessoas), constatou-se que,
apesar da diferenca ser pequena, a maioria das pessoas que vao ao cinema € do sexo mas-
culino (50,48%), sendo um total de 53 pessoas, com uma diferenca de apenas 1 pessoa em
relacédo ao total de 52 mulheres que costumam ir ao cinema (49,52%), conforme pode ser
observado no gréfico abaixo. Desta forma, pode-se inferir que a diferenca entre o publico
que costuma frequentar este tipo de atividade de lazer nao é substancial para o neg6cio em
questao, visto ser bem pequena.

Grafico 1. Sexo

= Masculino = Feminino

Fonte: Dados da pesquisa(2016).
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Faixa etaria

Dos 105 entrevistados, 55%, ou seja, a grande maioria, estao situados entre 19 a 24
anos (58 respondentes), ja entre os demais, 24% tém entre 25 a 34 anos e os restantes
21% estéao divididos entre as pessoas que tem entre 12 a 18, 34 a 44, 45 a 54 e acima de
55 anos. Conforme pesquisa realizada em 2007 para o Instituto Datafolha, os jovens ainda
preferem as atividades ao ar livre (ida a parques, realizacdo de atividades fisicas/desporti-
vas), ida a bares e baladas e assistir a shows em detrimento a idas ao cinema, que é uma
tendéncia que esta fortemente ligada a preferéncia pelo entretenimento em grupo e parece
relacionar-se tanto com a possibilidade de aumentar o circulo de rela¢ées, quanto de es-
capar ao controle da familia e ter maior liberdade de escolha. No entanto, tendo em conta
a maior faixa etaria da presente pesquisa ser jovem (entre 19 e 24 anos), entende-se que
fatores como a seguranca, por exemplo, pesam muito mais hoje do que em anos passados
no momento de escolha de uma atividade de lazer. Desta forma, é correto afirmar que uma
ida ao cinema ainda € considerada pelo publico jovem ludovicense uma atividade de lazer
mais segura que as mencionadas anteriormente.

Grafico 2. Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
Estado civil

Esta pergunta, relacionada ao grafico 3, tem o intuito de identificar o perfil social do
publico abrangido na pesquisa. Verificou-se que 83% dos entrevistados marcaram a opgéo
“solteiro (a)”, que corresponde a um numero de 87 entrevistados, embora sabe-se que isso
nem sempre remete ao estado civil real da pessoa, visto que normalmente ndo existe em
formularios a op¢ao de um estado civil direcionado as pessoas que estdo em um relaciona-
mento estavel, sendo também portanto a op¢ao “solteiro (a)” a mais marcada por pessoas
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neste contexto. Em contraste, 17% marcaram a opg¢éo “casado (a)”, correspondente a 18
pessoas entrevistadas, conforme o grafico 3 representado abaixo.

Grafico 3. Estado civil

’

= Solteiro (a) = Casado (a) = Divorciado (a) Viuvo (a)

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
Escolaridade

Dos 105 entrevistados abrangidos pela pesquisa, 55% possuem ensino superior in-
completo, ou seja, 58 entrevistados. Entre os demais, 35% ja séo graduados, um total de 37
entrevistados, e os restantes 10% distribuem-se entre aqueles que, por ordem decrescente,
possuem ensino médio completo (4%), ou seja, um total de 4 pessoas, outro tipo de ensino
(3%), um total de 3 pessoas, ensino fundamental completo (2%), 2 entrevistados, e ensino
fundamental incompleto (1%), apenas 1 entrevistado. Na categoria “outros”, 1 pessoa en-
trevistada sinalizou possuir o nivel de Mestrado, 1 entrevistado é pesquisador da FAPEMA
e 0 outro possui o nivel de pés-graduacao.

E possivel inferir que o nivel “superior incompleto”, que também pode representar o
nivel das pessoas que ainda estao “em processo de formacao”, € o que detém a maior faixa
do mercado frequentador do cinema em questao na presente anélise. Pode-se constatar que
€ um publico possuidor de um certo nivel de conhecimento um pouco mais elevado que a
maioria dos demais niveis analisados.

Grafico 4. Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Renda familiar mensal

Neste quesito buscou-se analisar o perfil econémico do publico-alvo, especificamente
o poder aquisitivo do nucleo familiar de cada entrevistado. Verifica-se que uma parcela de
38% dos entrevistados, isto é, 40 pessoas, recebe entre R$ 2.640,00 e R$ 7.920,00 mensal-
mente. E um perfil de pessoas empregadas e consumidores ativos. Entre os demais, 23%
encontra-se entre aqueles que recebem de R$ 880,00 a R$ 2.640,00, que corresponde a
um total de 24 entrevistados, seguidos de 17% daqueles que recebem entre R$ 5.280,00
e R$ 7.920,00, correspondente a 18 entrevistados, os restantes 22% distribuem-se en-
tre aqueles que recebem, por ordem decrescente, de R$ 7.920,00 a R$ 10.560,00 (8%),
sendo um total de 8 pessoas, até R$ 880,00 (6%), isto é, 6 pessoas, entre R$ 10.560,00
e R$ 13.200,00 (5%) sdo 5 do total de entrevistados e, por Gltimo, 4% dos entrevistados
declarou receber acima de R$ 13.200,00, sendo um total de 4 pessoas entrevistadas.

Em suma, neste item, verificou-se que 84% dos entrevistados marcaram uma das quatro
primeiras opcodes, que abarcam as classes E, D e grande parte da C, mostrando que ir ao

cinema nao é uma atividade de lazer restrita apenas aqueles com alta renda.

4%
5%
8%

Grafico 5. Renda familiar mensal
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ocupacao

A ocupacao dos entrevistados € um importante item da presente analise, ndo desme-
recendo os demais. No entanto é essencial, visto que tal informacéo, se bem gerenciada,
confere certo poder de controle e atracdo do mercado por parte da empresa. Desta forma,
constatou-se que 39% dos entrevistados (41 pessoas) s&o atuam no mercado de trabalho
como funcionario de uma empresa, isto é, contratados. Em seguida, 29% (30 pessoas)
nao exercem nenhum tipo de atividade remunerada, o que pode sugerir tratarem-se de
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estudantes, que sao fiéis amantes desse tipo de lazer, ou até mesmo pessoas desempre-
gadas ou dependentes de outros, seguidos de 19% que exercem a funcao de estagiarios
(20 entrevistados), 7% séo servidores publicos (7 entrevistados), 6% se encaixam na op¢ao
“outros” (6 entrevistados) e apenas 1% € aprendiz (1 pessoa). Na categoria “outros”, os
entrevistados declararam possuir as ocupacdes de empresario e cineasta.

Grafico 6. Vocé exerce alguma atividade remunerada?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
Frequéncia no cinema

Do total de 105 entrevistados néo foi de surpreender que 93% tenha indicado afirmativa-
mente que frequenta o cinema, de forma geral, sendo um total de 98 pessoas, em contraste
com apenas 7% que diz ndo possuir o mesmo habito, isto &, um total de 7 pessoas. E, por-
tanto, correto afirmar que o mercado de cinema ainda € um bom investimento, especifica-
mente em Sao Luis, considerando apenas o item de aceitacéo pelo publico maranhense,
sendo Obvio relatar que outros itens sao imprescindiveis de analise para que se possa, de
fato, constatar a viabilidade de um negocio deste tipo em qualquer lugar.

Pode-se declarar ainda que este mercado apresenta oportunidades a nivel nacio-
nal, conforme pesquisas mencionadas no referencial do presente trabalho, e vale salientar
gue sao poucas as salas de cinema na regido nordeste, contabilizadas em pesquisa feita
pelo Minc em 2007 (273) e, nomeadamente, no Maranhao, apenas as metropoles mara-
nhenses possuem esse tipo de entretenimento (Sao Luis e Imperatriz), sendo um total de

28salas de cinema.
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Grafico 7. Costuma frequentar cinemas?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Nivel de frequéncia no cinema

A pergunta e grafico abaixo relacionam-se ao item anterior e traduzem, em niumeros, 0
nivel de frequéncia dos entrevistados ao cinema, de forma geral. De acordo com a analise,
76% dos entrevistados (79 pessoas) costuma ir ao cinema entre 1 a 3 dias no més, seguidos
de 12% (12 pessoas) que vai entre 3 a 6 dias, ja os demais (13% no total) declararam que
costumam ir ao cinema, por ordem decrescente, mais de 15 dias no més — 5% (5 pessoas),
entre a 9 a 12 dias mensais — 4% (4 pessoas), e nos intervalos de 6 a 9 diase 12 a 15
dias, respectivamente, apenas 2%, isto é, 2 pessoas (cada intervalo) declararam ter essa

frequéncia, conforme pode ser observado no gréfico 8.

Grafico 8. Quantos dias por més vocé vai ao cinema?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Cinema mais frequentado

O cinema mais frequentado, considerando a amostra de 105 entrevistados, é o
Cinepdlis, localizado no Sao Luis Shopping (37%), tendo sido a op¢éao escolhida por um
total de 39 pessoas. Em segundo lugar, encontra-se o UCI Kinoplex, objeto de estudo da
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presente pesquisa, escolhido por 30 pessoas (29%), seguido do Cinesystem, localizado no
Rio Anil Shopping, sinalizado por 20 pessoas (19%), o Cine Praia Grande foi mencionado
por 12 pessoas (11%). Na opcéo “outros” foram mencionados como mais frequentados, si-
multaneamente, o Cine Lume e Cine Praia Grande e o Centerplex, localizado no Shopping
Patio Norte. Por ultimo, o Cine Lume e o Moviecom empataram, tendo sido escolhidos por
1 pessoa cada (1% cada).

37%

40%
30%
20%
10%

0%

B UCI Kinoplex — Shopping da llha ¥ Cinepadlis — Sdo Luis Shopping
u Moviecom — Shopping Passeio Cinesystem — Rio Anil Shopping
u Cine Lume — Tropical Shopping m Cine Praia Grande

m Outro

Grafico 11. Indique qual cinema vocé mais frequenta

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
Frequéncia ao UCI Kinoplex Shopping da llha

Entre os 105 entrevistados, apenas 1 (1%) afirmou nao ter frequentado o UCI, o que é
bastante relevante considerando que, de toda a amostra, 104 pessoas (99%) ja conhecem
o cinema, conforme pode ser observado no grafico abaixo.

Grafico 12. Vocé ja frequentou o cinema UCI Kinoplex Shopping da Ilha?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Motivos para frequentar o cinema UCI Kinoplex Shopping da llha

Os motivos sugeridos pela pesquisa e aqueles apontados pelos entrevistados foram os
seguintes: Localizacao (36%), apontado por 78 entrevistados; Infraestrutura (25%), indicado
por 53 pessoas; Acessibilidade (13%), marcado por 27 entrevistados; Outros (9%), apontado
por 19 pessoas; Menor preco (7%), indicado por 15 entrevistados; Limpeza e Seguranca
(5% cada), selecionados por 11 e 10 pessoas respectivamente e Atendimento (1%), indicado
por 2 pessoas. O principal outro motivo apontado pelos entrevistados foi o fato do cinema
ter lancamentos exclusivos.

Grafico 13. Marque os 2 principais motivos que levaram vocé a frequentar o cinema UCI
Kinoplex Shopping da Ilha em detrimento a outros cinemas comerciais de Sdo Luis

25%
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
Grau de satisfacao

Uma faixa de 70% (74 entrevistados) se dizem satisfeitos com os servigos oferecidos
pelo UCI, seguidos de 19% (20 entrevistados) que estao insatisfeitos, 7% (7 entrevistados)
apontaram estar muito satisfeitos e 4% (4 entrevistados) estdo muito insatisfeitos. Os mo-
tivos indicados podem ser analisados pelos pontos de melhoria apontados em resposta a
questao seguinte. No grafico abaixo verifica-se 0 que foi dito anteriormente a respeito do
grau de satisfacdo dos consumidores.
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Grafico 14. Qual o seu grau de satisfacdo em relagdo ao UCI Kinoplex Shopping da Ilha?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

CONSIDERACOES FINAIS

Nos primérdios de sua invenc&o, nem seu sentido artistico nem uma projecéo de fu-
turo do cinema foram levados em consideracéo, tendo sido visto apenas como uma forma
de obter lucro rapido. Apesar do pensamento simplista e, ao mesmo tempo, capitalista, de
seus criadores, nomeadamente os irmaos Lumiere, a sétima arte prosperou, tanto a nivel
mercadoldgico, quanto artistico. Surgiu para divertimento coletivo e como alternativa de lazer
acessivel as grandes massas e acabou conquistando a todos, justamente por ser uma ferra-
menta de comunicacéo e transferéncia de conhecimentos e estimulos sensoriais universal.

O cinema no Brasil, a nivel de produgéo e distribuicdo nacional, ainda esta engatinhando
e, embora o histérico de recepcao do cinema internacional pelo publico brasileiro tenha sido
positivo no passado, ndo se pode afirmar o mesmo em relagéo ao cinema nacional. O con-
sumo desse tipo de servico sofreu altas e baixas ao longo das ultimas duas décadas e o
cenario econémico mundial tinha tudo para ser um fator desmotivador para investidores
apostarem na area. No entanto, a medida que percebemos o avanco da recesséo e apesar
do avanco tecnologico, que traz alternativas de entretenimento mais acessiveis e cémodas,
a demanda por este tipo de atividade de lazer no UCI nao decaiu, como seria normal.

Partindo-se deste cenario, a pesquisa visou identificar os fatores que influenciam na
escolha de consumo dos apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping da llha. A pesquisa
foi realizada com pessoas que frequentam o cinema mencionado, através da aplicacao de
questionarios online. A importancia desta pesquisa baseia-se, nomeadamente, na quase
inexisténcia de pesquisas locais neste campo, uma consequéncia da falta de referéncias
bibliograficas sobre o tema em lingua portuguesa.

Em relacé&o aos objetivos especificos da pesquisa, é possivel afirmar que os mesmos
foram atingidos. A demanda do publico-alvo verificada, tendo em conta a amostra de 105
pessoas entrevistadas, € de 99%, das quais 92% afirmam que retornariam ao cinema,
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numero consideravel de consumidores. Entre os principais motivos de frequentar o cinema
foram indicados a Localizacdo (36%), Infraestrutura (25%) e Acessibilidade (13%), apesar de
terem sido sugeridos muitos pontos de melhoria relacionados a infraestrutura. Entre outros
motivos foi apontado o fato do cinema ter langamentos exclusivos, o que é um diferencial
em relacao a concorréncia.

Ainda analisando o perfil do publico-alvo, a maioria das pessoas que vao ao cinema
€ do sexo masculino (50,48%) e tém entre 19 e 24 anos (55%). Verificou-se que 83% dos
entrevistados se diz solteiro e 55% possui ensino superior incompleto. Além disso, em re-
lac&o a renda familiar mensal, 84% dos entrevistados marcaram uma das quatro primeiras
opcdes, que abarcam as classes E, D e grande parte da C, mostrando que ir ao cinema
nao € uma atividade de lazer restrita apenas aqueles com alta renda, dos quais 39% séo
funcionarios de empresas.

Portanto, tendo como base a probleméatica da pesquisa, que é a seguinte: “Quais fato-
res influenciam na escolha de consumo dos apreciadores do cinema UCI Kinoplex Shopping
da llha?”. E possivel afirmar que, conforme ja mencionado, os dois principais fatores séo a
Localizacao (36%) e a Infraestrutura (25%), sendo que em relagdo a este ultimo ha ressalvas, visto
gue entre as respostas abertas obtidas no questionamento seguinte sobre pontos de melhoria,
um total de 31 entrevistados sugeriram algum tipo de melhoria relacionada a este fator e, mais
alarmante ainda, é o total de 8% que néo retornariam ao cinema devido aos mesmos motivos.

As solucbes para os problemas encontrados passam, obviamente, pelo planejamento
e execucgao dos pontos de melhoria. Outro fator que merece destaque, e que foi citado por
um dos entrevistados, é o horario e tempo de exibicdo de alguns filmes exclusivos. Além
disso, 0 mesmo apontou que a programacao sé € disponibilizada online as quintas-feiras,
0 que impacta negativamente no planejamento individual das pessoas que desejam as-

sistir algum filme.
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RESUMO

Explorou-se os conceitos existentes na literatura acerca da criagéo de valor e do termo
modelo de negoécio, demonstrando a ferramenta Business Model Canvas, com o objetivo
de descrever o modelo de negécio inovador da Netflix. Para isso, identificou-se como
e com que elementos a empresa faz negdcios e como ela cria valor aos seus clientes.
Trata-se de investigac@o qualitativa descritiva operacionalizada pela técnica de analise
documental de registros primarios - como reportagens, websites de revistas propagandas
e noticias em geral - e secundarios, como publicagdes cientificas. Concluiu-se que a
estrutura do negécio da Netflix esta fundamentada no padrao de modelo de negdcio ino-
vador intitulado Cauda Longa. Esse estudo contribuiu para expor de maneira simplificada
a complexidade estrutural de uma reconhecida empresa de sucesso, pois dispde de um
design de negocio inovador que altera o modo convencional de entender as organizacoes.

Palavras-chave: Modelo de Negoécio, Gestao da Inovacao, Modelo de Negécio Canvas,
Netflix, Cauda Longa.




INTRODUCAO

A velocidade das mudancas ocorridas nas corporagdes leva as empresas a se preocu-
parem em descobrir meios para obtenc&o de vantagem competitiva que podem ser originadas
por meio de tecnologia, inovagao em produtos, servicos ou processos, a melhor utilizacao
dos recursos, relacionamento com os clientes e fornecedores, comunicacao e distribuicéo,
fontes de receita em nichos, parcerias ou estruturas de custos enxutas. Com isso, as or-
ganizacoes tracam estratégias procurando gerar maior valor agregado aos seus produtos
e servicos de modo a superar as expectativas dos clientes com proposito de manter uma
sustentabilidade do negocio.

Para que uma empresa consiga obter vantagem competitiva e criagao de valor, é
importante que entenda qual € o seu negocio, sendo que um mecanismos que pode ser
utilizado para tal compreenséo é o modelo de neg6cio que, diferentemente da estratégia, “é
um modelo para uma estratégia a ser implementada atraveés de estruturas organizacionais,
processos e sistemas. Assim, podemos entender que um modelo de negdcios esta a fren-
te das estratégias da empresa” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 08). O modelo de
negocio reflete a l6gica da empresa, como ela funciona e cria valor aos seus stakeholders,
enquanto a estratégia diz respeito a escolha do modelo de negdcios em que a empresa ira
competir no mercado (CASADESUS-MASANELL; RICART, 2010). Sendo assim, o conceito
de modelo de negdcio inclui ndo somente a cadeia de valor da empresa, como também seus
clientes, parceiros e fornecedores.

A geracao de modelos de negdcio inovadores tem impactado a performance de em-
presas e indica uma fonte de vantagem competitiva. Sendo que essa vantagem é reflexo da
criacdo de valor organizacional (ZOTT; AMIT; MASSA, 2010, 2011). Neste contexto, o qua-
dro proposto por Osterwalder e Pigneur (2011) -denominado Canvas - apresenta um mapa
visual da empresa, dividido em nove blocos, sendo que cada bloco corresponde a um ponto
chave da empresa, como segmento de clientes, proposta de valor, canais de comunicacéo,
recursos e atividades chave, entre outros, demonstrando como a organizagéo criar valor.

Essa pesquisa preenche uma lacuna ao estudar um tema em processo de consolida-
céo e disseminacao no campo da administracdo, uma vez que o quadro Canvas nao esta
amplamente difundido nas empresas e na academia como outras ferramentas de gestéo ja
consolidadas e estruturalmente dispostas. Neste sentido, alguma investigacao ja foi reali-
zada, como a aplicacao do Business Model Canvas em duas instituicdes do setor bancario
brasileiro (TEIXEIRA; LOPES, 2016); outra investigacdo sobre a concep¢ao do modelo de
negaocio no setor de telecomunicag¢des (BONAZZI; MEIRELLES, 2015), assim como no setor
automotivo (COSTA; MEIRELLES, 2012). Nota-se que a proporgéo e a velocidade em que

0s modelos de negdcio inovadores vém transformando a industria s&o intensas, sendo um
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momento para que executivos, empreendedores, consultores e académicos tentem com-
preender o impacto desta evolugao.

Diante desse cenario, vale destacar a empresa Netflix, uma das principais organiza-
cOes de video por demanda pela internet. Trata-se de empresa pioneira com alcance de
mais de 80 milhdes de assinantes pelo mundo (SANTINO, 2016), tendo em torno de dois
milhdées de usuarios no Brasil (BRIGATTO, 2016), o que representa o terceiro maior pais
consumidor. Empresa se reinventou em um processo de transi¢cao, ao migrar de um sistema
baseado na entrega de video por correio para um sistema de video exclusivamente voltado
a transmissao, via streaming.

A apresentacédo do modelo de negdcio de uma organizac¢éo tdo bem conhecida e
reconhecida mundialmente pelo seu sucesso é relevante a fim de que outras empresas
compreendam estrategicamente suas atividades; pois € um case que dispde de um design
de negdcio inovador que altera o0 modo convencional de entender as organizacdes. Isso
contribui para referendar a inovagdo como um aliado e um mecanismo de sobrevivéncia,

suporte, legitimidade e crescimento organizacional.

OBJETIVO

Tem por objetivo descrever o modelo de negécio da empresa Netflix através do modelo
Canvas, a fim de entender como e com que elementos a empresa faz negocios e cria valor
aos seus clientes. Para isso, serao identificadas as atividades da empresa em cada um dos
blocos proposto pela teoria e visualizar-se-a o seu padrao de negécio.

METODOS

Trata-se de pesquisa descritiva, qualitativa documental, sendo que essa investigacao
ajudou a testar a teoria vigente. Quanto aos fins, trata-se de pesquisa descritiva pois visou
descrever o modelo de negdcio da unidade de analise: Netflix. Em relagéo aos meios, trata-se
de um trabalho explorat6rio e aplicado. Esta investigacao aplicada demonstra a utilizacao da
ferramenta Business Model Canvas como mecanismo de obtencdo de vantagem competitiva.

Na técnica da pesquisa documental, operacionalmente, explorou-se registros primarios
existentes a respeito da empresa Netflix em reportagens, websites de revistas seculares,
propagandas e noticias em geral no segundo semestre de 2016. Além disso, procurou-se
por registros secundarios ja publicados como artigos cientificos sobre a empresa.

Como comumente pensamos que o trabalho de pesquisa sempre envolve o
contato direto do pesquisador com o grupo de pessoas que sera estudado,
esquecemos que os documentos constituem uma rica fonte de dados. O exame
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de materiais de natureza diversa, que ainda ndo receberam um tratamento
analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-se novas e/ou inter-
pretacdes complementares, constitui 0 que estamos denominando pesquisa
documental (GODOQY, 1995, p. 21).

Os documentos foram coletados por intermédio da internet e sistemas de buscas
on-line. Na analise dos documentos, procurou-se agrupar as informagdes encontradas nos
noves blocos do quadro Canvas (ver Quadro 01). Parou-se com a coleta de documentos a
partir do momento que houve a repeticdo e saturacédo das informagdes. Com a descricéo
do modelo de negbcio da empresa foi possivel constatar um modelo de negécio inovador

do tipo Cauda Longa.

Figura 01. The Business Model Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44).

Adotou-se amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, por se tratar de uma
empresa - com um modelo de negécio inovador — legitimada no mercado brasileiro e no
exterior. A Netflix, uma das principais organizacoes de video por demanda pela internet.
Trata-se de empresa pioneira com alcance de mais de 80 milhdes de assinantes pelo mun-
do (SANTINO, 2016), sendo, em torno de, dois milhdes de usuarios no Brasil (BRIGATTO,
2016), o que representa o terceiro maior pais consumidor. Empresa se reinventou em um
processo de transicdo, ao migrar de um sistema baseado na entrega de video por correio

para um sistema de video exclusivamente voltado a transmisséo via streaming
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RESULTADOS

O modelo de streaming da Netflix atende a um publico de nichos, ou seja, distribui uma
plataforma imensa com titulos variados de filmes e séries para atender a diversos segmen-
tos de clientes, com gostos diferenciados. Assim, 0 modelo segue o que € chamado por
Anderson (2006) de modelo de Cauda Longa, ao trabalhar com produtos de nicho, ou seja,
ao invés de serem distribuidos somente os grandes sucessos ou hits, como s&o chamados,
sao disponibilizados todos os tipos de programacéao, para atender a todos os publicos e
oferecendo a estes clientes a oportunidade de compartilharem e indicarem seus gostos com
potenciais outros clientes que também possam gostar de séries ou filmes que nao sejam hits.

A Netflix divide o seu conteudo em mais de 20 géneros, dentre eles, comédia, esportes,
filmes brasileiros, classicos, romance, e organiza o seu contetdo ao se aproveitar das clas-
sificacbes que os assinantes podem realizar, ao dar a programacgao de uma a cinco estrelas,
podendo dessa forma conseguir oferecer recomendacdes aos seus clientes (JANUZZI, 2012).

Compreendendo qual é o padrao de modelo de negécio da Netflix, torna-se possivel
seqguir proposta de visualizar e descrever seu modelo a partir dos nove blocos constitutivos
do quadro Canvas. Essa metodologia atua como ferramenta auxiliadora na criagao e modi-
ficacdo de modelo de negbcio com linguagem simplificada e comum, que possibilita a troca
de experiéncias e ideias em um grupo de pessoas envolvido no processo.

Portanto, a seguir, descrever-se-a 0 modelo de negécio da Netflix, ja identificado como
um padrao de Cauda Longa, por intermédio dos nove blocos.

Segmentos de clientes: levando-se em consideracdo que uma organizacao serve a
um ou diversos segmentos de clientes, a Netflix com seu servico, atende a diversos seg-
mentos de nichos, ou seja, distribui uma opgéo imensa de videos e séries buscando atender
a diferentes gostos e preferéncias. Como acontece com qualquer empresa que ofereca
produtos online, a Netflix tem como clientes as pessoas que possuem acesso a internet e
procuram a praticidade de assistirem a filmes e séries online no conforto de suas casas ou
onde preferirem.

Em relatérios publicados, Reed Hastings (fundador da Netflix) segmentou seus clientes
em trés categorias: aqueles que buscam o melhor valor, aqueles que buscam uma melhor
selecao e aqueles que buscam conveniéncia. A Netflix buscou desde o inicio atender a clien-
tes que procuravam assistir ndo somente os filmes de grande sucesso atual, mas também
filmes antigos do catalogo. Por esta razéo, inicialmente a Netflix atendia a aficionados do
cinema, no entanto, ao longo do tempo o mercado-alvo foi se deslocando em direcéo a uma
gama ampla de observadores de fiimes (CHATTERJEE et al., 2010).

Proposta de valor: uma empresa busca resolver os problemas do cliente e satisfazer

suas necessidades com propostas de valor. A Netflix procura satisfazer tais necessidades
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através da oferta de uma vasta gama de opcdes de filmes e seriados, tanto os de “sucesso”,
como aqueles que n&o sao “de sucesso” com a praticidade do servico online.

O Brasil, segundo o Diretor de Comunicacéo da Netflix, apresentou-se como um mer-
cado desafiador, pois foi necessario a execugao de diversas adaptacdes para que 0 servico
pudesse agradar ao publico. Oitenta por centro do conteudo servido pela plataforma é o
mesmo nos Estados Unidos, na Europa e no Brasil, porém a Netflix identificou que os bra-
sileiros apreciam mais o UFC e comédias estilo stand-up ao mesmo tempo em que nao se
atentam as novelas produzidas em outros paises latinos americanos (SERRANO, 2012).
Isso revela a preocupacado em satisfazer a expectativas e preferéncias dos clientes, gerando
assim maior valor agregado.

A empresa, segundo Ellis (2012), proporciona aos seus clientes a oportunidade de
assistirem o que quiserem e na hora em que quiserem. Nota-se que conforme indicado por
Osterwalder e Pigneur (2011), a acessibilidade é uma maneira de criar valor, e a mesma
pode vir da inovacdo de modelos de negdcio como fez a Netflix, ao oferecer um servigo
diferenciado e personalizado aos clientes.

Canais: as propostas de valor sao levadas aos clientes por meio de canais de co-
municacgao, distribuicdo e vendas. A Netflix, como presta um servi¢co online, possui como
principal canal a internet. E por meio dela que a empresa disponibiliza toda sua plataforma
de conteudo. O servico da Netflix & pago na modalidade de assinatura a um preco aces-
sivel, sendo que no Brasil o plano mais barato custa em torno de vinte reais mensais, e
oferece os filmes e videos comerciais que se pode assistir nos cinemas ou encontrar nas
locadoras de video. Os mesmos filmes que a empresa distribuia antes por correio agora
envia diretamente para o aparelho, que pode ser computador, tablet, televisor, smatphone
ou até mesmo consoles de jogos como PlayStation e Xbox do cliente através da internet
(NETFLIX, 2016; PIROPO, 2013).

Para que se possa assistir comodamente, sem interrup¢des um video de longa duragcéo
€ necessario que o cliente disponha de uma conexao de internet de alta taxa ou “banda lar-
ga’”, sendo este o principal motivo de a empresa ter langcado a modalidade de streaming em
2007, periodo quando estas conexdes se popularizaram. A banda larga, no Brasil, torna-se
um limitador e uma barreira de expansao para a Netflix pois a qualidade e a velocidade do
servico nao é excelente em todo o pais (ELLIS, 2012).

Relacionamento com clientes: é estabelecido e mantido com cada segmento de
clientes. Apesar de oferecer um servico online, procura-se manter um servico de atendimento
adequado aos clientes para satisfazé-los. E possivel testar o Netflix de graca por um més,
sendo cobrada mensalidade somente apds este periodo. O cadastro, mesmo para o periodo
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de teste, necessita de um cartdo de crédito internacional. O formulario € simples e rapido de
se preencher, sendo disponibilizado, ato continuo, todo o catalogo.

Ao se fazer o cadastro no site da empresa, as informacgdes sao claras de que o cliente
possui completa liberdade para cancelar o servico mesmo que ainda no periodo gratui-
to. E também, ao cancelar o servico, o procedimento é rapido, facil e sem burocracias, com
a intencdo da empresa de estar “de portas abertas” para quando o cliente desejar voltar a
utilizar os servicos (AMARAL, 2011).

Ao assinar o servigo o usuario recebe um e-mail sobre as opcoes de personalizacéo
e que quanto mais titulos o cliente classificar, mais a empresa sabera das preferéncias e
atribuira sugestdes de titulos do mesmo segmento.

Fontes de Receita: como explicitado por Osterwalder e Pigneur (2011), as fontes de
receita representam o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento de clien-
te, e compete a organizacéo questionar qual o valor que cada segmento de clientes esta
disposto a pagar, pois a resposta a tal pergunta permite a empresa gerar um ou mais fluxos
de receita para cada segmento de clientes.

A empresa obteve faturamento de 1,1 bilhdo em 2015 no mercado brasileiro.
Oficialmente, a Netflix possui 36,24 milhdes de usuarios nos Estados Unidos e 13,8 milhdes
no restante do globo. Isso representou um aumento de 77% no campo internacional e 25%
no pais sede da empresa, comparando o crescimento obtido no ano de 2014 em relacao
a 2013. O maior crescimento neste periodo ocorreu na América Latina, onde a Copa do
Mundo foi responsavel pela venda de milhdes de novos aparelhos de TV. Com a chegada
do evento esportivo, a regido se tornou a maior concentragdo de Smart TVs do mundo com
o aplicativo do Netflix instalado (VELLOSO, 2014).

E importante lembrar que o nimero de 80 milhdes de registros néo representa o pu-
blico alvo consumidor total da empresa, uma vez que a maioria das casas possui apenas
uma assinatura do servi¢o para todos os moradores. Provavelmente o nUmero de pes-
soas que assistem quase diariamente ao Netflix se aproxima de 200 milhdes de pessoas
(VELLOSO, 2014).

Segundo Piropo (2013), o crescimento da Netflix é reflexo, também, do acesso facilitado
gue os usuarios tem das plataformas de compartilhamento: a oferta de computadores mais
baratos, a disseminacéo de dispositivos méveis que podem exibir os filmes (smartphones e
tablets), os consoles de jogos conectados a internet e a prdpria oferta de conexdes a precos
de assinaturas acessiveis.

Conforme Alves (2014), em uma reunido de acionistas, revelou-se que as séries pro-
duzidas pela propria Netflix s&o fatores que contribuiram para o0 aumento do nimero de as-
sinantes. Logo, identificar a localizagao das maiores fontes de receitas oportuniza condi¢cdes
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de investir e inovar nos produtos e servi¢os direcionados adequadamente a certos seg-
mentos de clientes.

Recursos Principais: sao os elementos ativos que déo suporte para que a empresa
ofereca e entregue os elementos previamente descritos. Recursos permitem que a empresa
crie e ofereca sua proposta de valor, alcance os mercados, mantenha um relacionamento
com os segmentos de clientes e obtenha receitas. Os principais recursos que a Netflix dispode,
as quais permitem que crie valor, ofereca valor e obtenha receitas estdo alocados em sua
plataforma com grande quantidade de filmes e séries. Para isso, constituiu-se sélida parceria
com estudios de cinema; tem-se alta tecnologia que ajusta a qualidade de transmissao de
acordo com a velocidade de acesso disponivel do cliente; tem-se atendimento facilitado com
os clientes no momento de ades&o e no cancelamento da assinatura do plano; e, concluin-
do, tem-se opc¢des de personalizagcéo de conteudo de acordo com o perfil de cada cliente e
planos de baixo investimento.

Estabeleceu-se um entendimento e ideia de “vender menos, de mais”, ou seja, atender
os diversos nichos de clientes de forma personalizada, e ndo focando apenas nos“artigos de
sucesso”, mas em toda a sua plataforma de conteddo. A empresa dispde de recursos inte-
lectuais, pois esta estruturada a partir de softwares modernos que sustentam sua plataforma,
além dos recursos financeiros que resultam em acordos com grandes estudios e parcerias
gue possam manté-la no mercado atendendo as necessidades dos clientes (VELLOSO,
2014; ELLIS, 2012; AMARAL, 2011).

Atividades Chave: refere-se a descricdo das agbes mais importantes que uma em-
presa deve realizar a fim de que seu modelo de negocios funcione com éxito. As atividades
chave sao variaveis, contudo é importante manter o foco oferecendo uma proposicao de
valor, alcangando os mercados, mantendo relacionamento com o cliente e obtendo receitas.

Na Netflix, as atividades incluem o desenvolvimento da plataforma online de filmes e
séries e a aquisicao de producao de contetudo de nicho. Busca-se satisfazer as expecta-
tivas dos clientes com novos conteudos, novas parcerias, transmissao de filmes e séries
que atendam diferenciados estilos. Segundo Friedland (2012), Chief Comunications Officer
(CCO) da Netflix “Temos a tecnologia para entregar uma experiéncia muito melhor do que o
YouTube, usando a mesma banda”. Segundo Ellis (2012), a Netflix aposta na producéo de
conteudo proprio, tudo baseado em pesquisas de mercado e das préprias avaliagdes que
0S usuarios geram para empresa.

Em futuro proximo a TV aberta produzira reality shows, programas esportivos e no-
ticiarios. Por outro lado, as séries dramaticas tém migrado da Tv aberta para Tv fechada;
com tendéncia de que isso seja realizado por canais de transmissao de video em streaming

— tecnologia adotada pela Netflix.
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de negdcios funcionarem. As parcerias visaram a reducao de custos e aquisicao de recur-

Parcerias Principais: trata-se da rede de fornecedores parceiros que fazem o modelo

sos. Netflix mantém relacdo com grandes estudios e produtores como Disney para produ-
céo de seriado original sobre herois da Marvel Comics, a Sony Pictures TV. Muitas vezes a
Netflix paga mais caro para ter acesso as séries que contenham mais de 100 episédios, nos
EUA, pois nesta condigcao, por intermédio de regulamentag¢des norte-americanas ha permis-
sao para que outros canais também executem a exibicdo do conteutdo (AROUCA, 2014).
Outros parceiros da Netflix sdo Paramount Pictures, NBC Universal International Television,
Lionsgate, Televisa, Telefe, dentre outros. Além de também negociar com grupos de TV a
cabo e telecomunicacgdes para distribuir seu conteudo (EXAME, 2014).

Estrutura de Custo: os elementos do modelo de negécios resultam na necessidade
de estruturacédo de um sistema de custo. Os principais custos envolvidos, na Netflix, co-
brem o desenvolvimento e a manutencéo da sua plataforma de conteudo. A Netflix possui
uma infraestrutura para suportar o ritmo acelerado de repeticdes, utilizando servigcos da
Amazon (HEMEL, 2013).

A Netflix adota uma cultura de colaboragédo entre equipes de desenvolvimento de
software e de operacgdes. Os desenvolvedores constroem, implantam e operam seus pré-
prios clusters de servidores e tém responsabilidade sobre problemas ocorridos em seus
setores. No caso de falha, uma reunido € organizada para investigar a causa raiz, onde séo
discutidas abordagens para prevenir questoes similares no futuro. Esta cultura é importante,
pois ajuda a empresa a colocar software e servigos em producao de forma mais rapida, o que
significa aumento de produtividade e reducéo de custos (SERRANO, 2012; HEMEL, 2013).

Notou-se que a maior parte dos custos esta concentrada na manutencao e no de-
senvolvimento de sua plataforma, envolvendo investimentos em softwares e na gama de
servicos ofertados. Sua arquitetura esta orientada na implementacéo do API (Interface de
Programacao de Aplicacdes), que trata da maioria das requisicoes do site (cerca de dois
bilhdes de interacao por dia). API é dividida em muitos servigcos, sendo que cada servico &
gerenciado por um time. Isso permite que os times trabalhem de forma relativamente aut6-
noma e decidam por eles mesmos quando e com qual frequéncia querem implantar novas
funcionalidades (HEMEL, 2013).

Portanto, na Figura 02 € possivel visualizar um resumo do modelo de negécio da Netflix
no quadro Canvas.
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Figura 02. Modelo de Negdcio da Netflix
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Os resultados encontrados, demonstram que a Netflix possui um modelo de negocio
inovador e rentavel. No inicio de 2016, apés a empresa anunciar que expandiria seus ser-
vicos para mais de 190 nagdes, suas agdes comercializadas na Bolsa de Valores nos EUA
valorizaram em torno de 8%. Foi mais um momento de questionamento do modelo de negbcio
adotado pela Netflix. Assim, “ha certa resisténcia por parte de alguns analistas do mercado
acionario que acham que o modelo de negocios do Netflix ndo é tdo rentavel. Isso porque o
servigo paga centenas de milhées de dolares anualmente em direitos autorais aos grandes
estudios” (FELTRIN, 2016). Por outro lado, encontram-se analistas que afirmam o oposto:
‘que é justamente essa seriedade e comprometimento em pagar bem por direitos autorais
que faz do servico uma empresa sdlida e confiavel” (FELTRIN, 2016).

A empresa obteve faturamento de 1,1 bilhdo em 2015 no mercado brasileiro.
Oficialmente, a Netflix possui 36,24 milhdes de usuarios nos Estados Unidos e 13,8 milhdes
no restante do globo. Isso representou um aumento de 77% no campo internacional e 25%
no pais sede da empresa, comparando o crescimento obtido no ano de 2014 em relacao
a 2013. O maior crescimento neste periodo ocorreu na América Latina, onde a Copa do
Mundo foi responsavel pela venda de milhdes de novos aparelhos de TV. Com a chegada
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do evento esportivo, a regido se tornou a maior concentragdo de Smart TVs do mundo com
o aplicativo do Netflix instalado (VELLOSO, 2014).

A Netflix esta presente em diversos paises e ja € um dos maiores servigos de trans-
misséo digital, responsavel por boa parte do trafego de dados online - entre 20% e 30%
nos EUA (VELLOSO, 2014). Netflix fatura, aproximadamente, trés vezes mais que o canal
de TV SBT (Sistema Brasileiro de Televisao). Faturou em torno de R$ 1,1 bilhdo em 2015,
no Brasil. Estima-se a existéncia de um milhao de filmes em seu acervo a disposi¢ao dos
seus assinantes (FELTRIN, 2016).

A Netflix possui uma tecnologia avancada de recomendacéo que indica quais o0s pro-
ximos filmes que o consumidor podera gostar de assistir, de acordo com suas preferéncias
e histérico de filmes assistidos. A empresa, segundo Ellis (2012) procura adequar seu con-
teudo para agradar a seus clientes, e visto que presta servico a diversos paises com culturas
diferenciadas, procura adaptar-se a realidade de cada lugar.

Desde o inicio a Netflix buscou atender a clientes que procuravam assistir nao somente
os filmes de grande sucesso atual, mas também filmes antigos do catalogo. O servico da
Netflix & pago na modalidade de assinatura a um preco acessivel, sendo que no Brasil o plano
mais barato custa em torno de vinte reais mensais, e oferece os filmes e videos comerciais
gue se pode assistir nos cinemas ou encontrar nas locadoras de video.

Diante do exposto, podemos compreender também que a Netflix possui um o design
de negécios intitulado Cauda longa, na qual oferece uma grande variedade de produtos de
nicho. Para melhor compreensao, a seguir, comentar-se-a contextualmente sobre o modelo
de negocio cauda longa.

Os programas de televisao eram mais populares na década de 1970 se comparado ao
novo século, n&o porque eram melhores, mas porque havia menos op¢des de competicdo
pela atencéo das pessoas. Notou-se que a transmisséo da televisdo possuia vantagem de
proporcionar um programa a milhdes de pessoas; contudo, néo é capaz de fazer o opos-
to — levar um milhdo de programas para cada pessoa. A internet e outros mecanismos de
comunicacéo por meio da tecnologia tém proporcionado tal condicdo (ANDERSON, 2006).

Adentrou-se em um modelo de distribuicdo mais agil, a medida que na internet e na
“‘nuvem” é possivel encontrar negécios por uma fragdo minima de custos se comparado a
uma forma de loja fisica ou a um teatro para entretenimento. A demanda em massa vaga-
rosamente € substituida pela demanda por nichos, por negécios unicos e personalizados.

Para entender um pouco mais sobre os nichos, Anderson (2006) descreveu vendas
de varejo tradicional, em que, de forma geral, o ofertante se preocupa mais intensamente
com os produtos que podem gerar grandes volumes de vendas. O autor exemplificou que
um CD que venda uma unidade em um periodo e trés meses ocupa 0 mesmo espacgo de
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um CD que venda mil unidades no mesmo periodo. Logo, ocupa-se um espago em que exige
algum investimento financeiro que pode representar uma parte de um valor de aluguel, des-
pesas indiretas, custos de pessoal e outros. Mas, e quando o espago n&o custa praticamente
nada? Empresas como Netlix, Amazon e Youtube utilizam de plataformas na qual permitem
que os produtos com menos procura continuem vendendo pouco, porém sao tdo numerosos
que, ao todo, podem constituir um grande negocio (ANDERSON, 2006).

Os produtos de entretenimento como vendas de livros, musica (downloads de musi-
cas especificas), filmes (vendas, locacdo e downloads) contraria o raciocinio tradicional da
distribuicao de Pareto, onde 20% dos titulos representariam 80% das vendas (ANDERSON,
2006). Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 67), “0 Modelo de Negocios de Cauda Longa
trata de vender menos de mais: concentra-se em oferecer um grande numero de produtos
de nicho, cada um deles com vendas relativamente infrequentes”. Ferraresi e Santos (2006)
comentam ser comum que neste modelo haja uma pulverizagcao e dispersédo geografica
abrangente dos consumidores.

The Long Tail ou Cauda Longa foi concebida por Anderson (2006), conforme Figura
2. Nesta distribuicdo nota-se uma baixa frequéncia que desenha uma longa cauda do lado
direito. Em conjunto, os produtos com baixa demanda (lado direito da curva de distribuicéo)
podem exceder em vendas os produtos mais demandados (lado esquerdo da curva de dis-
tribuicdo) em determinadas organizagdes, oportunizando maior market share em relagao

as suas concorrentes.

Figura 02. Cauda Longa
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Fonte: Anderson (2006. p. 117).

Portanto, negdcio sob esse prisma é derivado da pulverizagdo da distribuicéo através
da internet, reduzindo consideravelmente os custos de transag¢do, comunicagao e inventa-
rio. Isso favorece a abertura de novos mercados para produtos de nicho que podem ser tao
lucrativos ou mais se comparado a um modelo tradicional.
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CONSIDERACOES FINAIS

Objetivou-se descrever o modelo de negécio da Netflix através do quadro Canvas pro-
posto por Osterwalder e Pigneur (2011). Através da andlise dos documentos, foi possivel
concluir que a Netflix possui o0 design de negdcios intitulado Cauda longa, justamente por
oferecer um grande numero de produtos de nicho, cada um deles com vendas relativamente
infrequentes. Tratou-se de pesquisa qualitativa documental descritiva.

Agregar vendas de nicho, deste modo, pode ser tao lucrativo quanto o modelo tra-
dicional de vendas, em que um pequeno numero de best-sellers produz a maior parte da
receita. A Netflix trabalha com um amplo portfolio de titulos em uma plataforma online pro-
curando satisfazer as necessidades de diversos segmentos de clientes, oferecendo titulos
gue ndo vendem muito, mas que também, ndo custam muito mais para o negdcio. Assim, a
empresa consegue satisfazer os clientes - mesmo que sejam em pequena quantidade - ou
seja, 0 negocio € vender menos, de mais.

Tratou-se de uma organizagao pioneira no negocio de aluguel de filmes online - em-
presa detentora de um modelo de negdcio inovador - que busca atender as necessidades
de clientes por meio da personalizacéo de conteudos; através de sua plataforma online,
buscando parcerias estratégicas com fornecedores de filmes.

Esse estudo contribui para expor de maneira simplificada a complexidade estrutural de
uma grande empresa inovadora de escala global. Notou-se que o quadro Canvas se conso-
lida como uma ferramenta util, inovadora e pragmatica para analise e descricao de negocios
corporativos. Adequado para que empresas obtenham uma visdo mais abrangente, além de
ser um mecanismo de auxilio para decisao organizacional e um processo na qual se pode
diferenciar e elevar qualitativamente as empresas vigentes.

Estudos futuros podem ser realizados sobre a tematica de modelos de negdcios inova-
dores. Enquanto essa pesquisa descreveu qualitativamente elementos e processos relacio-
nados a inovacao de modelos de negdcio, outras investigacdes poderiam abordar sobre quais
0s antecedentes ou pré-requisitos para o surgimento de modelos de negécios inovadores,
como se procede o design thinking relacionado ao exercicio de cooperacao entre diversos
atores, ou ainda, quais as relagdes entre outros diversos tipos de modelos de negécios ino-
vadores e a performance de empresas. Limitacées neste estudo também foram percebidas,
pois nao foi possivel obter acesso a dados mais detalhados sobre a estrutura de custos da
Netflix no Brasil.
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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar a percep¢éao do feminino no trabalho gerencial se-
gundo gestoras de industrias farmacéuticas sediadas nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro que atuam na regiao de Minas Gerais. Trata-se de um estudo de campo com abor-
dagem qualitativa e descritiva. Para a coleta de dados utilizou-se um roteiro de entrevista
semiestruturado e, os sujeitos desta pesquisa foram dez gerentes distritais. Os resultados
mostram que a gestao de pessoas é pontuada como principal atividade desenvolvida no
exercicio da funcdo. Nao foram apontadas diferencas de salario entre homens e mulheres
nas empresas da industria farmacéutica pesquisadas. O vestuario, ou seja, o cuidado
com o visual, bem como a compreensao, sensibilidade e cuidado com as pessoas foram
apontados como forma de se sentirem femininas na carreira gerencial. A fungéo gerencial
foi descrita como unissex e/ou assexuada e a forma de gerenciar esta associada ao perfil
de cada uma. A disponibilidade para viagens a servigo foi apontada como uma atividade

ideal para os homens, mas que ndo as impedem de exercer a funcao gerencial.

Palavras-chave: Relacbes de Género, Geréncia, Feminino nas Organizacgdes.




INTRODUCAO

As relagdes concernentes ao género tem ganhado espaco tanto no mundo cientifico como
no mundo do trabalho. De acordo com Melo, Mageste e Mendes (2005), o motivo para esse mo-
vimento consiste em diversos fatores, comecgando pelo crescimento da participacdo das mulheres
em movimentos feministas a partir da metade do século passado, do crescimento significativo do
numero de mulheres com formacao universitaria e do desenvolvimento de pesquisas relativas
as relacdes de género as quais permitiram novas analises a partir de novas abordagens.

As mulheres também estao mais presentes no mercado de trabalho pela necessidade
de suprir ou complementar a renda familiar e a busca da autorrealizagcdo. Surge entéo, a
criacéo de alguns arranjos alternativos produzindo transformacgdes no universo feminino, tanto
na esfera do trabalho, quanto nas esferas familiar e pessoal (JONATHAN; SILVA, 2007).

Com isso, ocorre uma mudanca na ideia tradicional de divisdao de papéis e do trabalho
na sociedade capitalista classica (TREMBLAY, 2005), ou seja, a mulher é responsavel pela
casa e familia e 0 homem é o responsavel pelo sustento do lar. De acordo com a autora essa
concepcao tornou-se ultrapassada, pois na maioria das familias modernas atualmente, tanto
maes quanto pais trabalham fora de casa, e em alguns casos, nenhum dos dois cénjuges
dedica-se integralmente aos filhos e a casa.

Diniz (2012) aponta que os atributos naturalizados, tidos como femininos, serem mais
frequentes nas mulheres, como sensibilidade, emoc¢ao, intuicdo, perseveranga, 0s mesmos
parecem contribuir para a melhoria do desempenho delas como gestoras e justificam a maior
insercao feminina nas empresas. Esses atributos comegaram a ser valorizados favorecendo
uma forma especifica de gestao focalizando ‘o trabalho em equipe, a cooperacao e a con-
ciliacdo’ com mecanismos cada vez mais sutis de controle dos grupos de trabalho, a fim de
operacionalizar o corpo feminino em beneficio de desempenhos superiores.

Melo e Lopes (2012) ressaltam que tem crescido o numero de mulheres ocupantes de
cargos de lideranca e chefia em organizagdes, havendo grande elevacéo da participacéo
feminina no total de gerentes ano a ano.

Betiol (2000) enfatiza o estilo de gerenciar nos estudos sobre mulheres e gestéo, pelo
perfil de gerenciar participativo, sensivel, facilidade para trabalhar em grupo, valorizagao
dos individuos, a necessidade de conciliagdo em situagdes de conflito, entre outros, como
atributos da mulher.

No entanto, Touraine (2007, p. 117) posiciona que “as mulheres n&o buscam construir
uma sociedade de mulheres considerada mais doce e mais afetiva do que uma sociedade
dos homens, julgada mais conquistadora e mais voluntarista”. Segundo o autor, as mulheres
querem criar um novo modelo de cultura, tendo como referéncia elas mesmas, um novo

modelo de cultura vivenciados por todos, sejam mulheres ou homens.
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De fato, a inser¢cdo da mulher no mercado de trabalho traz algumas mudancas nos
valores em relagao aos papéis do homem e da mulher na sociedade, incluindo a participacao
das mulheres em atividades gerenciais que eram atividades consideradas masculinas o que
leva a questéo: existe espaco masculino ou feminino na funcéo gerencial?

Assim, o objetivo deste estudo é analisar a percepcao do feminino no trabalho gerencial
segundo gestoras de industrias farmacéuticas sediadas nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro que atuam na regiao de Minas Gerais.

Além desta introducéao, este artigo apresenta o referencial teérico contemplando re-
lacbes de género, o feminino nas organiza¢des, empoderamento e teto de vidro e funcao
gerencial e feminino. A terceira secao trata da metodologia, seguida da apresentacéo e
andlise dos dados e das consideracdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

Relacoes de género

Ao abordar questdes de género, torna-se essencial discorrer sobre as arbitrarias di-
visdes entre 0 masculino e o feminino que sao socialmente construidas entre os sexos de
maneira aparentemente natural, adquirindo, assim, reconhecimento de legitimacéo que se da
através de um processo continuo e histérico de reproducéo, onde as praticas e estratégias
determinam a constru¢ao dos corpos (BOURDIEU, 2010).

H& que se esclarecer, entretanto, que a diferenciacédo de sexo consiste na deter-
minacgao bioldégica do homem e da mulher, enquanto a de género, esta relacionada as
relacdes sociais e culturais de papéis femininos atribuidos ao masculino e ao feminino
(FREITAS; DANTAS, 2012).

A diferenca sexual se da pela parte da frente do corpo, pois é sexualmente indiferen-
ciada nas costas, sendo que a parte das costas é considerada potencialmente feminina
por ser passiva e submissa. A naturalizacao do masculino e do feminino se da por meio da
diferenca anatémica que € o principio de visédo social que constroi a diferenga socialmente
desenhada, tornando-a o fundamento, a base (BOURDIEU, 2010). O autor complementa
que a ordem de género global é inquestionavel no modelo patriarcal, no sentido de privilegiar
os homens em relacao as mulheres. Os efeitos construidos e as aparéncias biolégicas, sao
resultantes de um longo trabalho coletivo de socializagdo do bioldgico e de biologizagéo do
social produzindo corpos e mentes que se fundem para inverter a relacédo entre as causas
e os efeitos tornando uma construcao social naturalizada.

Dantas (2012) afirma que foi na década de 1970 que iniciou 0 movimento feminis-
ta conquistando representatividade social e visibilidade para as questdes das mulheres.
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Conforme Calas e Smircich (1996) surgem, entdo, nesta década uma nova proposta sobre
o conceito de género revelando uma evolugao tedrica onde as discussdes sobre homens e
mulheres superassem as analises restritas as caracteristicas bioldgicas de cada sexo. Assim,
o movimento de “libertacédo das mulheres” trouxe consideraveis ganhos sociais, politicos e
econOémicos, melhorando a situacao de muitas mulheres.

De fato, a construcéo social impée uma definicao diferenciada dos usos legitimos do
corpo, diferenciando a ordem masculina como habitus viril e se mostra como uma relacéo
social de dominacgéao, porque € construida por meio do principio de divisao fundamental entre
o masculino, ativo, viril, e o feminino, passivo, criando um desejo masculino de posse (domi-
nacao erotizada) e o desejo feminino como desejo da dominagéo masculina (subordinacéo
erotizada), legitimando a dominacgao erotizada (BOURDIEU, 2010).

A l6gica paradoxal da dominagdo masculina e da submissao feminina é uma forca
simbdlica de poder que se exerce diretamente sobre os corpos sem qualquer coagéo fisica
e s6 pode ser compreendida por meio da observacao dos efeitos duradouros que a ordem
social exerce sobre as mulheres e os homens (BOURDIEU, 2010).

Para Eccel e Alcadipani (2012) a dominagdo masculina que desvaloriza aquilo que
€ diferente, naturalizou-se de tal ordem que se tornou praticamente invisivel através do
exercicio implicito assumido por uma faceta da violéncia simbélica, sustentada tanto pelos
homens quanto pelas mulheres.

Na percepcéao de Bourdieu (2010) a diferenca bioldgica entre o corpo masculino e o
corpo feminino, pode ser vista como justificativa natural da diferenca socialmente construida
entre os géneros e, principalmente, da divisdo social do trabalho.

Marcondes et al. (2003) ja mencionavam que a divisao idealizada entre ‘servigo de
homem’ e ‘servico de mulher’ baseia-se também na forca fisica e na resisténcia do traba-
lhador, promovendo distingéo e atribuicdo de valores contrapondo homem e mulher — sexo
forte e sexo fraco, atividades pesadas e dificeis versus leves e faceis — sendo, geralmente,
direcionado para os homens uma resisténcia maior comparada a das mulheres.

Na sociedade patriarcal capitalista esta divisao sexual do trabalho se encontra vinculada
as relacoes hierarquicas de género, ou seja, “nessa forma de divisdo do trabalho existe a
separacao dos trabalhos femininos e masculinos em que o trabalho do homem “vale” mais
do que o da mulher” (SCHMIDT, 2012, p. 08).

De acordo com Oliveira (1999) a divisdo sexual do trabalho, poderes sociais e politi-
cos vividos por homens e mulheres, na esfera publica e privada, foram e sdo construidas
de acordo com o contexto ao longo do desenvolvimento das sociedades. No entanto, femi-
nilidade e masculinidade é uma construg¢ao social na qual estédo imbricados os processos

sociais, psicologicos e subjetivos.
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O feminino nas organizacoes

A partir da insercao feminina no espaco organizacional, as relacdes de trabalho ga-
nham novos significados, pois homens e mulheres passam a disputar as oportunidades por
cargos, posicoes hierarquicas, destaque e reconhecimento na profissao (BETIOL, 2000).

A partir do movimento feminista houve a necessidade de mudancgas nos arranjos tra-
dicionais, pois no momento em que a mulher divide o trabalho profissional com o0 ambiente
familiar tornou-se necessario reorganizar o trabalho doméstico, sendo, em alguns casos,
repassado ao homem (HELOANI; CAPITAO, 2012). Mas Tremblay (2005) lembra que, mesmo
trabalhando fora, as mulheres ainda continuam assumindo a maior parcela das responsa-
bilidades domésticas, o0 que as leva a carregar o duplo fardo de um emprego remunerado e
de tarefas domésticas ndo remuneradas.

Para Cramer et al. (2012) a identidade social da mulher encontra-se em fase de redefi-
nicéo e o fato de as mulheres terem que se adequar as exigéncias do campo organizacional
e familiar, provoca um sentimento de culpa tanto em relac&o a abrir mao da carreira em
funcdo da familia, quanto em desvincular-se da familia para se dedicarem aos negocios.
Porém, devido a busca de autorrealizacdo as mulheres sentem mais satisfacéo do que culpa
ao construirem um projeto de vida centralizado na profissao.

Nessa insercéo profissional, as mulheres podem ser afetadas por uma estrutura so-
cial mesclada por relacbes de poder impondo normas, interesses e ideologias que cons-
troem uma “natureza de mulher” que reproduz uma sociedade dominada pelos homens
(TOURAINE, 2007).

Assim, Kimmel (1998) aponta que a masculinidade vai além de um corpo biologicamente
masculino, pois consiste em uma construcéo social nos quais os significados de ser homem
aliam-se a classe, a geracao, a sexualidade. Na perspectiva de Carmo (2010) a constru¢éo social
masculina considera atributos ditos masculinos, ou seja, 0 compromisso, a coragem, a for¢a fisica
e a capacidade para o trabalho e para o sustento da familia. Assim, o trabalho produtivo reali-
zado fora do universo da casa, € atribuido ao homem, considerado como vigoroso e audacioso.

Diniz (2012) também aponta sobre a possibilidade de instrumentalizacéo dos atributos
naturalizados, tidos como femininos, ser mais frequentes nas mulheres, como sensibilida-
de, emocéo, intuicdo, perseverancga, os quais contribuem para a melhoria do desempenho
delas como gestoras e podem justificar sua maior insercéo nas empresas. Esses atributos
comecaram a ser valorizados favorecendo uma forma especifica de gestéo focalizando ‘o
trabalho em equipe, a cooperacao e a conciliagdo’ com mecanismos cada vez mais sutis de
controle dos grupos de trabalho e de produtividade.

Ja o universo feminino, esta inscrito na fisionomia do ambiente familiar, ligado ao seu

espaco domeéstico e privado, como cuidar do lar e dos filhos. Os espacos ditos ‘femininos’,
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as cores suaves, bibelds e rendas ou fitas falam de fragilidade e de futilidade. Ser ‘feminina’
€ essencialmente evitar todas as praticas e atributos com sinais de virilidade, ou seja, de-
vem ser sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou até mesmo
apagadas (BOURDIEU, 2010). Para Hirata (1995) a feminilidade esta relacionada com a
fragilidade, direcionada para o trabalho leve, facil, limpo, que exige paciéncia e mindcia.

De acordo com Chanlat (2005) os atributos femininos construidos socialmente se adap-
tam de acordo com o seu contexto histérico, permitindo que a mulher exerca como gerente
0s papéis tradicionais da mulher.

Calas e Smircich (1996) lembram que as pesquisas mais recentes tém tratado as
diferencas das mulheres ndo como um problema, mas como uma vantagem. Isso também
nos leva a pensar se com a entrada da mulher no mercado os atributos ditos como feminino
se tornaram um ponto de atencao e de certa forma pode ter contribuido positivamente nas
organizacdes tendo em vista que de acordo Capelle et al (2004) o diferencial das organiza-
cbes contemporaneas esta na compreensao do fator humano e das inter-relagdes sociais
na dindmica organizacional.

Para Cramer et al. (2012), as posi¢cdes gerenciais e de negocios constituem-se em
cargos originalmente masculinos e algumas barreiras de género tém uma origem contextual/
situacional e historica e precisam ser analisadas e compreendidas para uma maior cons-
cientizacao social quebrando antigos paradigmas e construindo novos valores pautados em
valores socioculturais diferentes do patriarcalismo (CAPELLE, 2006).

Touraine (2007, p. 89) analisa este contexto da construgcédo feminina afirmando que as
mulheres, mesmo atingidas pelas desigualdades e violéncia, manifestam com grande inten-
sidade, a capacidade e vontade de agir e “julgam-se mais livres do que dependentes e mais
responsaveis do que submissas”. E o autor constréi teoricamente este espaco feminino em
nivel da cultura significando principios de organizacao da vida individual e coletiva, numa
concepcao bem mais ampla do que das relagdes sociais.

Para o autor, o sentido geral desta cultura se resume em um posicionamento feminino
manifestado quando foram solicitadas a se compararem aos homens. Este posicionamen-
to coloca que “as mulheres sdo mais habeis do que os homens em fazer varias coisas ao
mesmo tempo e, elas aceitam em compensacao, imaginar que os homens realizam melhor
do que elas aquela atividade unica a qual eles se consagram” (TOURAINE, 2007, p. 118).

Em sintese, percebe-se que com a ascensao profissional da mulher, novos comporta-
mentos foram surgindo e aceitos socialmente favorecendo um avanco nas questdes ligadas
a (re) construcéo social das relagdes de género, a discriminacao e as desigualdades no local
de trabalho (DAVEL; MELO, 2005) e a construcdo de uma nova cultura.
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Empoderamento e teto de vidro

O termo “empoderamento” para Rawat (2014), significa autorizar, delegar ou dar poder
legal a alguém. Muitos estudos foram realizados analisando o empoderamento de forma
geral (STROMQUIST, 1997; DEERE; LEON, 2002; COSTA, 2004; LISBOA, 2008), e, em
particular, o empoderamento feminino que vem sendo amplamente discutido nos estudos
de Pra (2006); Melo (2011a); Melo e Lopes (2012); Gontijo e Melo (2017), entre outros.

Na perspectiva de contribuir para a produ¢do do conhecimento acerca das tematicas
que versam sobre 0 empoderamento de mulheres, Melo (2011a) desenvolveu um modelo
de analise que possibilita compreender o processo do empoderamento feminino nas orga-
nizagdes, considerando seis dimensbes: cognitivo analitico, subjetivo, politico, econémico,
social e cultural.

Friedmann (1996, p. 8) ja mencionava que o empoderamento esta relacionado a “todo
acréscimo de poder que, induzido ou conquistado, permite aos individuos ou unidades fami-
liares aumentarem a eficicia do seu exercicio de cidadania”. Para o autor, as bases desse
poder estao apoiadas em trés pilares, a saber: 0 social, o psicologico e o politico.

O empoderamento social considera o acesso dos individuos ao conhecimento, a in-
formacao e ao envolvimento, podendo antecipar a entrada dos mesmos em organizacdes,
bem como em niveis de influéncia no ambito publico. O politico esta relacionado com o
processo de decisdo, ndo apenas ao poder de voto, mas também ao poder relacionado as
atitudes coletivas, no que se refere ao maior envolvimento politico, inserindo a este contexto
a presenca em cargos de representacado. Ja o psicologico, esta relacionado a forma como o
individuo percebe sua forca, evidenciando-se em um comportamento de confianga interna
(FRIEDMANN, 1996).

Para Melo (2011a) o esfor¢co exigido das mulheres no processo de empoderamento
contribui para uma melhor abrangéncia das tematicas no que se refere a ocupacéo destas em
cargos da alta hierarquia organizacional e do sucesso de cada uma dentro das suas areas
profissionais. Ressalta-se que esse esfor¢co vem ocorrendo de forma lenta, mas gradual e
constante, e tem se mostrado efetivo por possibilitar ao feminino romper o teto de vidro nas
organizacgdes e conquistar o empoderamento.

O fendbmeno ‘teto de vidro’ diz respeito aos cargos mais importantes na hierarquia con-
siderados inatingiveis pelo feminino e que ndo guarda relagdo com a capacidade, dedicacéao
e competéncias femininas, e sim as barreiras que as mulheres precisam ultrapassar pelo
simples fato de serem mulheres (ROCHA, 2006; CALIL, 2007).

Em suma, essas barreiras, descritas como invisiveis, dificultam a ascenséo do feminino
nos espacgos de poder tanto no ambito publico quanto no privado, independentemente das
suas qualificacdes e realizacbes sociais. Melo, Mageste e Mendes (2005) j& mencionavam
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que ultrapassar as barreiras impostas pelo masculino exige esfor¢cos levando as mulheres
a desenvolver aliangas, manobras e estratégias na organizacao.

Outra questao que emerge sobre o teto de vidro e que ainda se mostra um grande
limitante ao trabalho feminino esta relacionada com a maternidade. As leis que beneficiam a
mae, como o afastamento do trabalho pela licengca maternidade e o direito a amamentacéao
restringem sua competicdo com os homens, segundo a l6gica masculina de gestéo que
ainda predomina nas organizacdes (GIFFIN, 1993).

Essas manifestagdes representadas por acoes negativas ao feminino sdo decorrentes
de esteredtipos apresentados pela sociedade no que se refere a mulher ocupar cargos de
comando nas organizagdes, caracterizando-se como empecilhos transparentes e impercep-
tiveis entre as mulheres e suas carreiras, podendo impedi-las de ascender profissionalmen-
te (DURBIN, 2002).

Melo (2011b) destaca que apesar de as mulheres, ao longo dos anos, terem conquistado
novos espacos no mercado de trabalho e ocuparem cargos da alta hierarquia organizacio-
nal descaracterizando o teto de vidro, as desigualdades de género ainda persistem, sendo
considerada como uma questao desafiadora para as mulheres.

Nao obstante, ha evidéncias de que o trabalho feminino vem se profissionalizando,
diversificando e ocupando progressivamente mais espaco e maior importancia no mercado
de trabalho. Acredita-se que essas mudancas sao sinais do empoderamento feminino em
termos gerais (MELO; LOPES, 2012).

Funcao gerencial e feminino

Davel e Melo (2005) ressaltam a existéncia de estudos sobre fun¢des gerenciais, que
apontam o ‘ser gestor’ como aquele que exerce eficazmente determinadas fungdes gerenciais.

De acordo com Hill (1993) a fung&o gerencial € multifacetada, permeada pela multiplici-
dade de papéis e pela fragmentacéo de suas fung¢des. Os gerentes tém que ter flexibilidade
para se adequar as inUmeras variaveis entre subordinados, chefes, e outros, dentro e fora
da organizacédo, sendo o papel gerencial uma situacdo estressante, agitada e fragmenta-
da devido a responsabilidade de gerir o negocio e as vendas e, motivar a forca de traba-
lho. De acordo com a autora, o trabalho se torna arduo em fung¢édo da ansia em alcancar
metas e resultados e por exigir um comprometimento pautado nas relagdes de poder.

Maximiano (2002) faz referéncia a pesquisa realizada por Mintzberg nos anos 70 com
um grupo de gerentes onde observou diretamente suas atividades, e concluiu, baseado nes-
ses estudos, que as fungdes do gerente incluem aspectos basicos como decisoes, relacdes
humanas e processamento de informacdes. Além disso, a pesquisa apontou também que o
trabalho varia de acordo com alguns fatores como o tamanho da empresa, nivel hierarquico,
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especialidade em que atua, entre outros, e conclui que os valores e a personalidade do
gerente influenciam na forma como ele exerce suas fungoes.

O gerente assume com destaque a funcao da gestéao de trabalho, sendo responsavel
pelo ‘por a trabalhar’ ou pela disponibilizacdo do potencial humano existente na organiza-
cao. Também assume aspectos importantes na regulacao de conflitos e na manutencao
da cooperacéao e garantia da reproducéo das relagbes sociais favorecendo a obtenc¢ao do
trabalho em quantidade e qualidades necessarias e conciliando interesses através de suas
relagdes interpessoais (MELO; LOPES, 2012).

Davel e Melo (2005) acreditam que a fungéo gerencial se situa no elo dos processos
sociais, tecnoldgicos, culturais, politicos, econédmicos e ideoldgicos que ligam estratégias a
operacdes formando aliangas para favorecer o cumprimento dos objetivos e legitimar sua
autoridade, é alguém que impde seus valores profissionais em toda a organizacdo. Porém as
tensbes entre as exigéncias da carreira e aquelas da vida pessoal séo diversificadas devido
as longas jornadas de trabalho, prazos, reunides, situacdes de emergéncia que consomem
literalmente o tempo reservado a alimentagao, ao lazer e a vida familiar de muitos gerentes
(CHANLAT, 2005).

Destaca-se também o fato de que o trabalho realizado pelas mulheres gerentes é
menos valorizado que o trabalho realizado pelos homens gerentes, e elas progridem mais
lentamente ou tém que apresentar melhor performance que os homens para ascenderem
na hierarquia organizacional (DAVEL; MELO, 2005). Chanlat (2005, p. 307) acrescenta que
0 “o papel do gerente tradicionalmente é associado ao sexo masculino e a gerente querera
neutralizar sua feminilidade”.

Eagly e Carli (2007) enfatizam que a mulher moderna tem passado por um processo
de adequacéao para se colocar no topo das organizagdes, visto que esta adota um perfil
voltado para o género masculino, com isso ela tem perdido parte de sua identidade ao se
aproximar do comportamento masculino, isso tendo em vista a disputa por um espaco nos
cenarios predominantemente masculinos (ROCHA, 2006).

Mas as mulheres pouco a pouco estao ocupando seu devido espago no mercado de
trabalho e conquistando posicoes de destaque, além de apresentarem caracteristicas im-
portantes e essenciais as exigéncias do mercado (BERNHOEFT, 2000; MELO, CASSINI,
LOPES, 2011). Mouréo e Galinkin (2007) enfatizam que a competéncia deve ser desvinculada
do sexo e atribuida as caracteristicas individuais de quem gerencia.

Identifica-se, entdo, que o fato de as mulheres virem obtendo, ao longo das ultimas
décadas ascensao profissional no ambito das empresas pode sugerir que as relacbes de
género estdao adotando outros contornos, apontando para uma reflexao diferenciada sobre
o que influencia o trabalho gerencial.
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METODOLOGIA

Esta pesquisa consiste em um estudo de campo de abordagem qualitativa e de carater
descritivo. Esse tipo de abordagem permite estudar o fenémeno in loco, de maneira mais
profunda e sob a perspectiva dos sujeitos envolvidos no fenémeno. Assim, o foco dessa abor-
dagem n&o é a representatividade numérica, mas a preocupagéo em compreender e explicar
a acdo das relacdes sociais (BOGDAN; BIKLEN, 1994; SILVEIRA; CORDOVA, 2009). J4 o
estudo descritivo tem por objetivo descrever os fatos e fendmenos de uma realidade espe-
cifica e reside no desejo de conhecer uma comunidade, seus tragos caracteristicos, seus
atores, seus problemas e seus valores (TRIVINOS, 1987).

A unidade de analise foram gerentes de empresas do setor industrial farmacéutico
sediadas nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro que atuam na regiao de Minas Gerais.

Para a coleta de dados utilizou-se um roteiro de entrevista semiestruturado contemplan-
do trinta e uma perguntas. As entrevistas foram gravadas, transcritas e codificadas de E1 a
E10 para a nao identificacéo das entrevistadas.

Os sujeitos desta pesquisa foram dez gestoras de nivel intermediario selecionadas por
conveniéncia para a composi¢ao do grupo e pela técnica snowball (Bola de Neve) na qual
as gerentes entrevistadas sugerem outras gerentes que consideram aptas para contribuir
com a pesquisa (WEISS, 1994). O requisito era ter no minimo um ano de empresa ocupan-
do a funcao gerencial. Foram indicadas quinze gerentes, porém duas ndo se enquadravam
nos critérios estabelecidos, uma vez que uma das gerentes possuia apenas seis meses de
gestao e a outra gerente trabalhava em uma empresa que nao € considerada como industria
farmacéutica. Trés gerentes se encontravam em gozo de férias coletivas.

A andlise dos dados foi realizada por meio da técnica de analise de conteudo descrita
por Bardin (2006). Esta técnica consiste em um instrumento de analise interpretativo, ou
seja, um método que, por meio da inferéncia de mensagem, ilustra a opiniao dos sujeitos
pesquisados. De acordo com Minayo (1994) a funcao da anélise de conteudo é desco-
brir o que esta por tras dos conteudos manifestos, indo além das aparéncias do que esta
sendo comunicado.

APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Caracterizacao do grupo pesquisado

As gerentes participantes da pesquisa séo funcionarias das industrias farmacéuticas
que foram codificadas de A a J. O tempo minimo de empresa € de 4 anos, sendo 0 maximo

20anos. As idades compreendem da faixa etéria entre 31 a 45 anos com predominancia na

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores m




faixa etaria de 31 a 35 anos. A maioria das entrevistadas é natural de Minas Gerais, seguida
de Goias, uma do Ceara e uma do Parana. Metade das pesquisadas € casada. Em relacéo
a filhos, cinco delas possuem filhos sendo que duas possuem dois filhos.e trés possuem
um filho. Com relacdo ao tempo no cargo ocupado a maioria das pesquisadas, exerce a
funcdo atual ha pelo menos um ano e no maximo vinte anos, sendo que o tempo minimo de
empresa independente da fungcéo exercida € quatro anos.

Quase na totalidade, as entrevistadas destacaram que o apoio familiar € fundamental
para investir na carreira profissional. Todas as gerentes possuem curso superior completo
com area de formacgao variada, com concentracdo maior em administracéo, relagées publicas
e pedagogia. Cabe esclarecer que um dos requisitos utilizados atualmente para admisséo
em qualquer funcdao na empresa pesquisada € a exigéncia de curso superior completo
ou em andamento. E interessante notar que para o exercicio da funcdo gerencial inexiste
preferéncia por area de formacao, entretanto, é necessario em alguns setores da empresa,
bem como para promocgao a cargos de alta hierarquia possuir fluéncia na lingua inglesa.
Com referéncia a faixa salarial, frisa-se que quase todas as gerentes percebem valores
acima de R$10.000,00.

Atividade e responsabilidades gerenciais na industria

Quanto as atividades e responsabilidades gerenciais na industria farmacéutica, a maioria
indica a gestao de pessoas como a principal atividade desenvolvida no exercicio da funcéo,
seguida da andlise diaria de resultados, que comporta o planejamento estratégico e também
a execucgao de servigcos burocraticos.

[...] muito servigo burocratico, muito relatério, muito e-mail, muita analise. Ana-
lise de relatério, acompanhamento diario de nimeros de resultados e gestéo
de pessoas, né?(E1).

Tem a leitura de mercado, de analise, né, do territorio! Da regional, do distrito,
dos setores, tenho a parte de acompanhamento e desenvolvimento dos mem-
bros da equipe [...] orientagdo no plano de carreira [...] apoiado com a parte
de vendas. Resumindo, a grosso modo, sdo esses pilares ai que sustentam
0 que eu fago no dia a dia (E4).

Possuir visdo estratégica € um requisito apontado pela maioria das gerentes como im-
prescindivel ao perfil do gestor da industria farmacéutica tendo em vista que € um mercado
competitivo. Outro quesito considerado importante é ser flexivel, dindmica e confiavel.

No que tange a remuneragéo da categoria gerencial no setor industrial farmacéutico,
ndo foram apontadas diferencas entre homens e mulheres e a maioria das entrevistadas
indicam que a diferenca salarial ndo esté atrelada ao sexo e sim a classificacdo dos niveis

gerenciais, como Sénior, Junior e Pleno, sendo considerado o perfil e a competéncia.
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Apontaram também a existéncia de beneficios diferenciados, como o auxilio creche,
favorecendo que a mulher canalize sua energia em prol da organizacao. A citacao do auxilio
creche ou baba direcionado as mulheres € uma inovagéo na industria farmacéutica e sugere
um tratamento especial a esse grupo, uma vez que 0os homens gerentes néo tém direito a
esse beneficio. Sugere, também, a possibilidade de uma inversao de posi¢des na industria
farmacéutica Tal posi¢cao choca-se com os preceitos da Constituicdo Federal brasileira de
igualdade entre homens e mulheres e também abre precedentes na legislacéo trabalhista
para futuros problemas que poderao ser enfrentados quanto a distincdo de sexo no trabalho.

Assim, o salario e os beneficios oferecidos a grupo feminino na industria farmacéutica
favorecem a diminuicéo da culpa internalizada pela mulher pelo fato dela néo cuidar exclu-
sivamente da familia.

A fungao gerencial, de acordo Davel e Melo (2005) é o elo dos processos entre estraté-
gias e operacoes formando aliangas para favorecer o cumprimento dos objetivos e legitimar
sua autoridade. O relato a seguir, confirma o posicionamento dos autores e potencializa a

influéncia exercida pela gestora sobre o subordinado.

A grande habilidade é vocé fazer com que o outro perceba o melhor caminho
para se perseguir [...] certa influéncia, super importante, é estimular e desafiar
o outro a buscar sempre algo diferente, melhor, a subir degrau a degrau (E3).

Observa-se que os gestores que possuem um tempo maior de gestao e que perma-
neceram em seus cargos tiveram que se adaptar as mudancas na gestao ocorridas nos
ultimos anos no setor industrial farmacéutico segundo os relatos das entrevistadas, ou seja,
adotar uma gestao mais flexivel, participativa, focada nas pessoas e menos autoritaria.
Historicamente dentro da gestao na industria farmacéutica era comum, os gestores ficarem
escondidos na rua atras do poste de luz para vigiar, controlar e punir os membros da equipe
quando eles estavam no campo trabalhando, segundo os relatos das entrevistadas.

Hoje em dia esta cada vez mais [...] esta muito eclético, tem gente de tudo
quanto é tipo, de tudo quanto é idade, tudo quanto é cabeca, mentalidade [...]
0 mercado ta mudando muito, esta tudo muito dindmico, entao aquele gerente
arcaico, de antigamente, ficar atras do poste, escondido, olhando represen-
tante, isso néo existe mais (E2).

Algumas entrevistadas relataram que existem fatores positivos que podem influenciar
na realiza¢ao do trabalho, como: apoio, facilidade de negociacéao e acessibilidade com seus
clientes. Outras pontuaram a importéancia de ter uma postura adequada para se colocar
como uma profissional respeitada por meio das competéncias e habilidades profissionais
frente ao masculino.
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O feminino nas atividades gerenciais

De acordo com Betiol (2000) os estudos sobre o estilo feminino de gerenciar, enfatiza o
perfil de gerenciar participativo, sensivel, facilidade para trabalhar em grupo, valorizagdo dos
individuos, a necessidade de conciliacdo em situacdes de conflito, entre outros, como atribu-
tos da mulher. Para Calas e Smircich (1996) e Touraine (2007) as pesquisas mais recentes
tém tratado as diferencas das mulheres ndo como um problema, mas como uma vantagem.

Entéo, eu percebo, eu acho que a mulher ela é mais cuidadosa, no trato, na re-
lacdo, nos pequenos detalhes. Entéo, eu acho que tudo isso faz uma diferenca,
complementa. Entédo, se tem uma reunido a gente esta pensando como que a
gente vai dividir, pra onde que vai cada material, como que vai ser usado (E4).

E interessante pontuar que as gestoras entrevistadas ndo percebem diferencas rela-
cionadas ao género na fungcao e a descrevem como unissex e/ou assexuada. Consideram
também que a forma de gerenciar esta atrelada ao perfil do gestor e defendem que hé outros
requisitos mais importantes que somente o0 sexo do gerente. Outras apontaram que na gestao
as habilidades masculinas e femininas se complementam, ou seja, o feminino e 0 masculino
podem ser igualmente Gteis independente das circunstancias. Uma das entrevistadas acre-
dita que as tarefas que exigem mais detalhes, sao repassadas as mulheres. De certa forma,
esses dados mostram que as definicoes de tarefas independem do sexo, ou seja, depende
da personalidade de cada um, mas apresenta uma vantagem para o género feminino pelo
fato de ser mais detalhista.

[...] depende do perfil [...] se esta preparado ou néao, se quer ou ndo, nao tem,
isso ndo tem género no. E unissex. [...] da mesma forma que tem mulher que
nao tem perfil, tem homem que néo tem perfil [...] (E2).

[...] ndo acho que ela esta atrelada a sexo [...] esta atrelada mais a capacidade
e habilidade [...] de saber gerir, de ter essa visao estratégica, de saber atuar,
se posicionar [...] pelas habilidades e competéncias do que pelo sexo (E4).
N&o acho que prejudica [...] tem muito mais a ver com competéncia, com a
habilidade do que com o sexo [...] quando acontecem as reunides eu vejo que
nés duas somos o apoio [...] Entdo, eu acho que sempre se complementam
[...] que séo formas diferentes de pensar, mas que em conjunto elas somam
[...] (E4).

As empresas tém olhado para as pessoas que estao exercendo um bom
trabalho e algumas mulheres tém se destacado [...] por minha parte, sou
muito satisfeita com o que eu fago, e estou muito feliz [...] mas diferenca eu
nao consigo enxergar entre um homem e uma mulher. Acho que ambos tém
a mesma capacidade e aquele que faz um bom trabalho [...] vai conseguir ter
oportunidade (E9).

Diante dos relatos sobre a gestao ser assexuada, € interessante retomar o pensamento
de Bourdieu (2010), que afirma que o lugar da diferenca sexual se da pela parte da frente
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do corpo, pois é sexualmente indiferenciada nas costas, ou seja, assexuada. Isso nos leva a
pensar sobre um novo olhar do processo de construgcao social de divisao de tarefas que até
entdo, era construido pela diferenca sexual que se da pela parte da frente. Com a entrada
da mulher no mercado de trabalho surge uma nova proposta de divisdo de tarefas onde se
deve olhar néo a diferenca e sim a similaridade, ou seja, pelas costas onde é considerado
assexuado. Portanto, deve-se olhar o profissional pelas costas onde ndo ha diferenciacéo
sexual para evitar preconceitos e limitagcdes, mas valorizando o perfil e a competéncia.
Observa-se também pelos relatos que, apesar do discurso das gerentes entrevistadas
afirmando que a funcdo gerencial é assexuada, elas procuram quebrar o estere6tipo mas-

culino da funcéo e reforca o aprendizado socialmente construido.

S6 o batom (risos) (gargalhadas) [...] porque o resto minha filha! Se tiver que
carregar peso a gente carrega, se tiver que montar uma estratégia a gente
monta [...] nés fazemos exatamente as mesmas atribuicdes que os homens,
a Unica diferenca € o batom vermelho, néo tem outra diferencga, entéo [...] nés
somos mulheres de cabelo no peito (risos). [...] n6s somos homens vestidos
de saia [...] s&o as mesmas atribuicdes (E6).

As gerentes acreditam que o fato de serem mulheres ndo as impede de desempenhar
atividade gerencial e percebem a tendéncia em neutralizar e desassociar o género da fun-
céo. O vestuario e o cuidado visual foram apontados como forma de se sentirem femininas
na carreira gerencial, além de sentirem-se femininas quando utilizam a compreenséo, a
sensibilidade e o cuidado com as pessoas. Nesta perspectiva, os resultados da pesquisa
reforgcam o posicionamento de Touraine (2007) de que a significacao da acéo das mulheres
néo esta na ordem das rela¢des sociais, mas na transformacéo da cultura.

Na minha vis&o, o grande impeditivo anteriormente eram mais as viagens, e 0
equilibrio familia/trabalho [...] Hoje essa necessidade de divisao de tarefas em
casa, ela é necessaria [...] € reconhecida e é apoiada. E o estar ausente de
casa para uma atividade profissional € bem aceito. Entdo, eu acho que essa
barreira ja foi quebrada ha algum tempo. Algumas pessoas [...] ndo conse-
guem, ainda, fazer isso, outras sim. E vocé pode pegar homens que tém essa
mesma dificuldade [...] de viajar, por deixar as tarefas, a familia em casa (E3).

Tremblay (2005) afirma que, embora ainda permaneca arraigada e disseminada a con-
cepcao de que cabe aos homens ganhar o sustento do lar e as mulheres cuidar dos filhos e
da casa, percebe-se a desconstru¢ao do arquétipo na esfera familiar e do trabalho, surgindo
algumas exigéncias relacionadas a flexibilidade e a competitividade nas organizacdes. As en-
trevistadas apontaram que houve uma nova divisao de tarefas no contexto social dos géne-
ros, uma vez que hoje a mulher participa das despesas do lar em igualdade de condi¢cbes

com os homens ou até mesmo se torna responsavel financeiramente pela despesa do lar.
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E tudo nosso! E tudo cinquenta por cento dele! E hoje tudo nessa casa é
cinquenta por cento, tudo! Da até graca. E? Porque, assim, as vezes, até as
coisas minimas, cinquenta por cento, sabe? Mas teve que ser assim, infe-
lizmente, para [...] muita gente: Nossa, mas que miséria e tal, ndo é, porque
se nao fosse, ndo dava para estar junto hoje. Literalmente casamento é um
negocio, ndo tem jeito. Eu aprendi [...] até isso a profisséo ajuda, porque vocé
tem que parar de ser emocao e ser raz&o. Hoje eu estou casada, amanha eu
nao sei [...] (E2).

O primeiro ano da gestao na industria farmacéutica foi considerado pelas gestoras

como o mais dificil e ao mesmo tempo crucial.

E muito dificil [...] eu ndo imaginava que seria tanto. Sabe? sacrifica muito a
sua saude [...] a sua vida pessoal. Com seis meses que eu tinha sido pro-
movida, me deu uma pneumonia fortissima, porque eu peguei uma bactéria,
foi muito dificil o diagnéstico [...] morri, fiquei muito ruim, porque ela alojou
na minha cartilagem da costela. Devido ao meu emocional abalado [...] uma
rotina totalmente desregrada e eu até tive que fazer [...] terapia. [...] Eu acho
que depois de eu ter passado por todas essas provagoes [...] Essa menina
da conta, pode por ela 14! (risos) Fui testada. Nossa! De todos os jeitos, até
aquelas salas de tortura, quase, passei por tudo (E2).

A indUstria ela cobra muito [...] é pesada, ela te suga [...] E dificil (risos) hoje
nem tanto (E8).

Percebe-se, pelos discursos das entrevistadas, que os atributos femininos construidos
socialmente como a delicadeza, a sensibilidade e outros se adaptam de acordo com o seu
contexto historico, permitindo que a mulher exerca como gerente os papéis tradicionais da
mulher (CHANLAT, 2005).

O cotidiano de trabalho das gerentes pesquisadas

Algumas gestoras consideraram a racionalidade masculina como uma atividade que
os homens tem maior facilidade, outras pontuaram a questao de forca, enquanto outras
consideram como masculino a objetividade dos homens e sua facilidade com numeros.
Para Diniz (2012) os atributos masculinos tradicionais, como racionalidade, capacidade de
execucao e comedimento, entre outros, ainda compdem a concepg¢ao de trabalhador ideal
e sempre foram alvo de dominacgéo e de uso nas empresas. Estes atributos, entretanto, ndo

séo considerados pelas gestoras como impeditivo para o feminino, no que se refere a gestéao.

Eu acho que masculino tem muito a questéo [...] racional, talvez pela habilidade
racional do homem as vezes eles conseguem tirar um pouco da frente, é [...]
em questdes de niimero, de conversas numéricas aquilo que influencia. As
vezes, vocé tem reunides que é muito mais voltada para numeros, atingiu, ndo
atingiu. E 0 homem as vezes ele tém essa visdo mais agugada (E4).
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Em relagao ao cotidiano de trabalho, a maioria das gestoras apontaram como atividade
voltada para os homens, as viagens realizadas no acompanhamento de campo dos seus
subordinados, principalmente as viagens de carro que expdem as mulheres a alguns riscos
externos como a seguranca, por exemplo, além do esforgo fisico, mas apesar do desafio,
nao sao percebidas pelas gestoras como um empecilho.

[...] viajar quinhentos quildbmetros sozinha, eu acho que é uma atividade bem
masculina [...] pegar o carro sozinha, tem que ser muito macho (E2).

Trocar pneu de carro do representante. (gargalhadas) Isso ai € coisa de ho-
mem, ndo € coisa de mulher (E6)

Marcondes et al. (2003) também descrevem que a divisao idealizada entre ‘servico de
homem’ e ‘servico de mulher’ baseia-se também na forga fisica e na resisténcia do traba-
lhador, promovendo distingao e atribuicdo de valores contrapondo homem e mulher — sexo
forte e sexo fraco, atividades pesadas e dificeis versus leves e faceis — sendo, geralmente,
direcionado para os homens uma resisténcia maior comparada a das mulheres.

Outra percepcéo que descreve uma das caracteristicas designadas ao homem diz a
respeito a sua maneira de ser objetivo, as vezes, desajeitados em determinadas situagdes.
Nas palavras de uma das entrevistadas, 0 homem possui um jeito “ogro” de ser.

Ao se tratar da percepcéo das gestoras sobre a existéncia de padrdes de comporta-
mentos comuns entre as mulheres e entre 0s homens em posicéo de gestéo na industria
farmacéutica, percebe-se a nao existéncia de comportamentos comuns que os diferenciem
na funcdo, mas afirmam que depende muito da personalidade de cada um, da questao de
estratégia utilizada e da visao do negécio.

[...] hoje em dia t& muito eclético, tem gente de tudo quanto é tipo, de tudo
quanto é idade, tudo quanto é cabeca, mentalidade, eu acho que eles prezam
uma coisa que tem que ser assim, unissex [...] nao tem género. E ter mente
aberta, hoje em dia 0 mercado ta mudando muito, tudo muito dinamico (E2).
E, depende muito, isso t& muito relacionado & personalidade, né? [...] A pessoa
ela tem estilo de lideranga, independentemente de ser homem ou mulher, vai
muito do perfil que a pessoa tem, ndo é o sexo que determina isso, é o perfil
da pessoa, € a habilidade que a pessoa tem (E6).

Percebe-se, assim, que os papéis definidos como masculino ou feminino nas organi-
zacgdes foram historicamente construidos e que, na contemporaneidade, estdo no processo
inverso, ou seja, de desconstrucéo.

Nesse sentido, as entrevistadas descrevem que tanto as mulheres quanto os homens
séo influenciados na sua vida pessoal pela sua funcéo, ou seja, aplicam o aprendizado e a

lideranca nas relagdes pessoais.
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Entéo, assim, a lideranca, é uma coisa que normalmente é da pessoa, que &
melhor desenvolvida. Entdo, quando vocé é gestora e vocé tem lideranca, vocé
normalmente ja tem um ambito familiar [...] vocé ja tem essa proé-atividade [...]
ja tem essa lideranca [...] (E3).

Nossa depois que vocé assumiu essa fun¢do vocé manda demais (risos) por-
que passa a ser assim tao intuitivo a questao de vocé planejar, de vocé resolver
de [...] buscar a solucéo [...] vocé transporta isso para sua vida mesmo (E7).

No que tange as adaptacdes necessarias no ambito social, familiar e profissional para
o desempenho do cargo gerencial, considerou-se a maior adaptacao o fato de conciliar
trabalho e familia. J& o &mbito social fica restrito pela falta de tempo e auséncia em even-
tos sociais. A importancia de planejar e organizar os horéarios foi destacada nos discur-
sos das gestoras.

Vocé tem que adaptar tudo [...] adaptar sua vida [...] organizacao de horario,
vOCé precisa estipular, sabe? Porque senao vocé trabalha o tempo todo [...] se
eu ligar o computador [...] eu vou ficar vinte e quatro horas, sem parar, traba-
lhando direto, respondendo e-mail. E ainda nédo vai dar tempo de terminar (E2).
[...] € o tempo que a gente tem de reunido, de viagem. Entéo, vocé participa
menos. Vocé fica um pouco mais ausente. Entéo, a familia [...] acaba tendo
que entender um pouco, um pouco néo, ela tem que entender bastante sobre
qual que é a sua fungao [...] Ai os amigos, os parentes ja sabem que no ani-
versario eu nao vou estar, num casamento eu estarei viajando, vou estar em
reunido. Entéo, a vida social acaba tendo essa adaptacao assim, mas que
também é escolha sua, né! Entao, vocé tem que saber controlar aquilo é [...]
uma adaptag&o maior no grupo familiar [...] (E5).

Também foi destacado o orgulho e a admiracao recebida pelo grupo social por ocupa-
rem um cargo gerencial na industria farmacéutica.

Eu falo que hoje, meu marido, né? Que é o meu contato direto, diariamente.
Nossa! Me ajuda demais, demais, demais! Ele me escuta [...] me entende.
Hoje, ele assim [...] € companheiro, eu divido com ele muitas coisas (E2).

A familia é tudo, entao tudo que eles podem fazer para ser meu suporte, eles
fazem [...] tudo que eu preciso pai, mée, irmaos, namorado sempre dao um
jeitinho de me dar um apoio, eu acho que é a base [...] é a nossa retaguarda
mesmo né? Tudo que eu preciso, as vezes eu fico assim: ‘nossa pai eu preciso
ir ao correio, faz isso pra mim (risos)’, fun¢do gerencial, vocé vai delegando
para todo mundo (E7).

Outros aspectos apontados pelas entrevistadas mostram uma demarcacéo muito clara
em relacéo a vida profissional e a pessoal, dedicando o seu tempo livre a familia, ou seja,
durante a semana, possuem uma vida profissional e o final de semana é reservado para
a vida pessoal. Algumas gestoras dedicam o seu tempo livre a leitura, a assistir filmes e a
encontrar os amigos. Isso pode significar o empoderamento psicologico influenciado essas
mulheres depois que elas perceberam a sua for¢a, evidenciando, assim, um comportamento
de confianca interna refletindo nas suas decisdes sociais e profissionais (FRIEDMAN, 1996).
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Entao, eu procuro conciliar como, é fazendo essa divisdo de tempo, ndo o meu
trabalho é importante, mas a minha familia também. Entao, conciliar pra mim é
administrar o tempo. Se o final de semana é dado para que haja um descanso,
para que ele seja pra vocé fazer outras atividades eu vou fazer outras ativida-
des e légico que diversas vezes vocé fica |4, nossa eu precisava fazer isso,
mas eu me policio bastante pra justamente conciliar essas duas coisas (E5).
Vou sim e é parte particular, hoje agora, a noite fechei o meu Ipad, meu note-
book e tal, ndo olho mais nada. O meu telefone corporativo esta desligado e
eu vou viver o meu final de semana. (E8).

Finalmente foi apontado por todas as entrevistadas que o fato de ser mulher gerente
em uma industria farmacéutica rompe com alguns padrdes culturais brasileiros. Essa cons-
tatacéo vai ao encontro de Capelle (2006) que afirma que algumas barreiras de género
tém uma origem contextual/situacional e histérica e que, por meio de uma conscientizacao
social, pode-se quebrar antigos paradigmas e construir novos valores pautados em valores
socio-culturais diferentes do patriarcalismo.

CONSIDERACOES FINAIS

A realizacao desta pesquisa foi norteada pelo objetivo de analisar o feminino no traba-
lho gerencial na percepcéo de gestoras de industrias farmacéuticas, sediadas nas cidades
de Sao Paulo e Rio de Janeiro que atuam no estado de Minas Gerais. Considerou-se como
feminino nesta pesquisa, os atributos construidos socialmente para as mulheres tendo em
vista que, historicamente, a divisdo de tarefas consiste na diferenga sexual.

Gestao de pessoas foi considerada como principal atividade desenvolvida no exercicio
da fungéo gerencial, além da importancia de ter visdo estratégica, flexibilidade, dinamismo
e confianca. O servigo burocratico e 0 acompanhamento e controle de resultados também
foram sinalizados como parte da funcéo.

N&o foram apontadas diferencas de salario entre homens e mulheres pelas entrevis-
tadas das empresas das industrias farmacéuticas pesquisadas, indicando que os critérios
de remuneracao nao estao atrelados ao sexo e sim a classificacdo dos niveis gerenciais
de acordo com categorias existentes neste setor, além de haver beneficios diferenciados,
como o auxilio creche, favorecendo que a mulher canalize sua energia em prol da organiza-
céo. O salario e os beneficios oferecidos as gerentes na industria farmacéutica seduzem a
mulher, diminuindo a culpa internalizada pelo fato de ndo cuidar exclusivamente da familia.

O tempo necessario para o periodo de adaptacao na atividade gerencial foi considerado
como um grande desafio. O maior deles foi conseguir conciliar trabalho e familia em razao do
grande numero de tarefas a serem desempenhadas gerando prejuizos também ao ambito social
em razao da falta de tempo dedicado ao exercicio das atividades no trabalho. Também assi-
nalaram o primeiro ano no cargo como o mais dificil no desenvolvimento da func&o gerencial.
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As gestoras entrevistadas acreditam que o fato de serem mulheres ndo as impede
de desempenhar atividade gerencial e tendem a neutralizar e desassociar 0 género da
funcdo de gerente.

Sobre o que é feminino na atividade gerencial, inicialmente, foram reafirmados os atri-
butos construidos socialmente para a mulher como sendo mais cuidadosa, mais detalhista,
maior capacidade de ouvir e mais sensivel. O vestuario e o cuidado visual foram apontados
como forma de se sentirem femininas na carreira gerencial.

Em relacdo o que ndo € feminino na atividade gerencial, as viagens foram considera-
das como uma atividade mais adequada aos homens, principalmente as viagens de carro,
devido ao risco, além das atividades que exigem forca fisica. A racionalidade, a objetividade
e a facilidade com numeros também foram apontadas com fatores que os homens demons-
tram mais facilidade, porém ressaltam que essas atividades nao as impedem de exercer a
funcado gerencial. Outra percepcéo que descreve uma das caracteristicas designadas ao
homem e diz respeito a sua maneira de ser objetivo, as vezes, desajeitados em determi-
nadas situagdes. Ao se tratar da percep¢ao das gestoras sobre a existéncia de padrdes de
comportamentos comuns entre as mulheres e entre os homens em posi¢ao de gestao na
industria farmacéutica, percebe-se a nao existéncia de comportamentos comuns que 0s
diferenciem na fungc&o, mas afirmam que depende muito da personalidade de cada um, da
questao de estratégia utilizada e da visdo do negdcio.

Percebe-se que mais do que assumir comportamentos masculinos no exercicio da ge-
réncia, as mulheres, as mulheres estdao agindo profissionalmente, segundo um desenho da
funcdo de gestao. Assim, a igualdade na pratica da funcéo gerencial ndo se opde a diferenca
entre os géneros. Trata-se de outros atributos, alguns semelhantes, outros diferenciados,
principalmente pelo perfil, competéncias e tracos de personalidade do ou da gerente.

Nota-se também impactos do ingresso de gestoras no contexto da atividade gerencial
nos ambientes sociais e da familia. Foi evidente a delimitagdo das atividades profissionais
durante a semana e das atividades pessoais nos finais de semana pelas entrevistadas para
dedicar-se o tempo livre a familia. Considerou-se a maior adaptacéo conciliar trabalho e
familia e ficou claro que o ambito social fica prejudicado pela falta de tempo e pela auséncia
nos eventos sociais. Também foi destacada a importancia de planejar e organizar os horarios,
além do orgulho, da admiragéo pelo seu grupo social por ocuparem um cargo gerencial na
industria farmacéutica.

Destaca-se que todas as gestoras se sentem realizadas na fung&o gerencial e sentem
orgulho do que fazem, uma vez que ocupar a fungao representa a quebra de alguns para-
digmas e o estabelecimento de outros padrbes na cultura brasileira.

Por fim, esta pesquisa deixa alguns questionamentos em rela¢do ao género. O primeiro
deles é se a fungao gerencial tem descolado da constru¢ao social de trabalho que determina
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a funcéo de acordo com os atributos especificos para cada sexo, sugerindo um novo olhar
na esfera profissional, ou seja, o perfil gerencial estdo relacionado a competéncia e perso-
nalidade do gestor, independente do sexo.

E o segundo é até que ponto o mundo capitalista tem interesse na reconstrucéo dos
papeis de género, tendo em vista que as empresas tem seduzido mulheres e homens em
prol da produtividade e da competitividade?

O feminino pode constituir-se de atributos construidos socialmente, incluindo a de-
licadeza, a capacidade de doar-se por inteiro, a vaidade, a alteridade, a maternidade e a
familia. Na gestéo, embora o reconhecimento seja recente sobre a valorizagao dos atributos
femininos nas organizagdes, as mulheres sempre foram gestoras de pessoas, tendo em vista
que era responsavel pela unido dos membros da familia, sem contar que administravam
também as dispensas nos lares. A diferenca é que hoje elas sao remuneradas e seduzidas
pelos valores sociais.

Deve ser destacado que esta pesquisa restringiu-se a um grupo de mulheres gerentes
em um setor da economia. E os resultados sugerem indagacdes desafiadores e novos po-
sicionamentos tedricos. Assim, o estudo precisa ser completado com a analise do feminino

em organizacdes de outros setores e envolvendo sujeitos diferentes nestas investigacoes.
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RESUMO

Em redes sociais na internet, perfis falsos podem ser utilizados com o objetivo de popu-
larizar avaliagbes em postagens, possibilitando a manipulagéo da opini&o de diversos
individuos. Bots sociais s&o construidos com o intuito de simular humanos, se asseme-
Ihando a eles, a fim de influenciar usuarios. Pretende-se neste texto, analisar como a
opinido de um grupo de individuos pode sofrer influéncia pela disseminac¢ao de ideias,
por meio de posts em redes sociais. Mostra-se que bots sociais, podem ser utilizados
como uma ferramenta de difusdo de ideias que favorecem determinada ideia, incenti-
vando usuarios a repensarem suas opinides, a ponto de apoiar tais ideias. Com base
nessa problematica se realizou experimento com o intuito de verificar como as pessoas
podem ser persuadidas pelas escolhas de uma maioria de opinides. O experimento se
deu com o desenvolvimento de uma aplicagéo web, no qual era apresentado ao individuo
um problema de multipla escolha, e logo ap6s, sugerido uma alteragdo em sua resposta
inicial. O usuario dispunha de acesso a comentarios e graficos, que apoiavam, em maior
numero, a uma alternativa errbnea do problema. Desta forma, eram coletadas informacgées
a cerca de eventuais mudancgas nas respostas dos usuarios. Verificou-se que cerca de
40,61% dos individuos testados alteraram sua resposta inicial ao ver os comentarios que
simulam o comportamento de bots. O trabalho possibilitou a constatacéo de que de fato,
elevado numero de individuos, é influenciado por graficos e comentarios dispostos nas
redes sociais, evidenciando um efeito cascata A realidade diagnosticada por esta pes-
quisa reflete a necessidade que o cidadao deve considerar no momento de sua tomada
de decisao frente a informacdes dispostas na rede mundial de computadores, sejam em
aspectos sociais, politicos e até mesmo decisdes de investimento e aplicagbes financeiras.

Palavras-chave: Bots, Rede Social, Usuario, Post.




INTRODUCAO

As redes sociais trouxeram a possibilidade de pessoas do mundo todo se conectarem
por meio de um ambiente virtual, onde podem interagir compartilhando fotos, fazendo co-
mentarios, curtindo posts, e consequentemente, expressando suas opinides.

Em meio a inumeras informacdes de variados temas, recebidos diariamente, o usuario
pode em alguns casos nao ter uma opiniao formada sobre o assunto, e em func¢éo disso
muitas vezes constroi sua opinido baseando-se em um influenciador digital ou no nivel de
popularidade de um post, observando o numero de pessoas que gostaram do post (curtidas)
ou comentarios a favor de uma causa.

Observa-se que dentro das redes sociais existem individuos que possuem maior capa-
cidade de influéncia em relacdo a outros. Esses perfis denominados influenciadores digitais,
possuem uma reputacéo dentro da rede, de forma que as suas ag¢des servem de modelo
para aqueles que os seguem. Benazzi e Faria (2017) afirmam que o usuario vé o perfil in-
fluenciador como um consumidor, por exemplo, e afirma que sua recomendacao tem grande
peso em relacdo a formacéo de opinido do individuo, denominando tais recomendacoes
como opiniao de qualidade.

Outra forma do usuario se expor a algum tipo de influéncia em uma rede social é a
analise de popularidade de um post. Se determinada causa, possuir um alto indice de reco-
mendacgdes positivas, geralmente o individuo o qualifica positivamente. Em contrapartida,
se determinada causa, possui um feedback negativo em relagdo a outros usuarios, logo, o
individuo pode considera-lo ruim. Observa-se entao, que a formagao da opinido do individuo
pode se relacionar a valores quantitativos, uma vez que a reputacdo de um individuo ou
publicacdo esta relacionada a numeros, e ndo somente a valores qualitativos ou relevéancia
de conteudo (AMARAL; MOSCHETTA, 2014).

O comportamento no qual o individuo permite ser influenciado por meio de informacdes
apresentadas por uma maioria em uma rede social da internet, caracteriza o efeito cascata
citado por Kleinberg e Elayse (2010), no qual explicam que a rede permite que 0s usuarios
tenham capacidade de influenciar uns aos outros, e que parte dessa influéncia deriva das
informacgdes que por 14 estao disponiveis. Esse comportamento ocorre quando as informa-
¢cOes impactam nas decisOes de diversas pessoas.

Tendo em mente o poder que essa ferramenta possui em moldar opinides, o0 experi-
mento proposto neste texto tentou quantificar essa influéncia, de modo que se possa agregar
entendimento do poder social e cultural, sujeito a abertura de influéncia e trazer entendimento
da real importancia do estudo desse cenario.

Comentarios e graficos, dispostos em uma rede social na internet, podem exercer in-

fluéncia sobre um elevado numero de usuarios dessa rede de informacgdes. Dessa forma, a
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opinido inicial do individuo pode ser modificada a partir do momento que a mesma verifica
gue a grande maioria dos usuarios apoia uma causa contraria. Com base nisso bots sociais
podem ser desenvolvidos com o intuito de simular a opinido de um grupo de usuarios a fim
de manipular a opiniao de um individuo.

Logo, o trabalho aqui proposto, objetiva analisar como a opinidao de individuos pode
ser influenciada por uma maioria dentro do contexto das redes sociais. Para tanto se bus-
cou desenvolver uma aplicagéo que simula um teste em uma rede social, onde os usuarios
possuem acesso a comentarios e graficos da questao, com a simulacéao de uma maioria de
comentarios e dados estatisticos, de forma que se assemelham aos de usuarios comuns, a
fim de possibilitar influéncia sobre os individuos testados, oferecendo-lhes uma chance de
alteracdo de sua resposta inicial, comparando as possiveis alteracdes realizadas.

Com acesso a dados relativos a influéncia ou nao de usuarios em uma rede social, o
experimento buscou trazer um melhor entendimento sobre 0 assunto, proporcionando nao
s6 para 0 meio académico, mas comerciais, de marketing, politicos e relagdes sociais um
melhor entendimento do comportamento humano nas situagdes a que foram submetidos os

testes por meio do experimento.

OS BOTS E AS POSTAGENS NAS REDES SOCIAIS

Para Kleinberg e Easley (2010), a cascata € um efeito do fluxo de informag¢des em um
determinado grupo decorrente da imitacdo. Porém essa imitacdo pode ser um resultado de
um comportamento comum derivado das informacdes disponiveis na rede.

Segundo IHU (2020) se muitas pessoas compartilham uma ideia, outras tendem a segui-
-la. Nesse contexto, perfis falsos séo utilizados nas redes sociais com o objetivo de popularizar
avaliagcdes em postagens, possibilitando a manipulacdo da opinido de diversos individuos.

Perfis falsos podem ser utilizados para postar mensagens com opinides especificas,
com o intuito de distorcer pesquisas de opiniao e direcionar o pensamento das pessoas.
Socialbots sao construidos com o objetivo de agir como humanos, se assemelhando a eles,
para influenciar usuarios (MESSIAS et al, 2015).

Com toda a influéncia que as pessoas podem estar expostas em redes sociais, surge
um problema ainda maior: 0 aumento artificial de popularidade de um post, facilitando a dis-
seminacao de uma opinido. Edward Bernays em seu artigo Engeneering of Consent alerta
que ferramentas que facilitam a popularidade de uma entidade ou opiniao de forma artificial,
podem ser usadas para fins nao democraticos (ARQOUB, 2019).

Sabendo disso, candidatos politicos ja utilizam bots durante campanhas na tentativa
de aumentar sua popularidade (CALZOLARI, 2012), onde essas ferramentas podem postar
mensagens favorecendo-os, por exemplo.
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vencionais, pelo fato de ndo passarem pelo mesmo filtro ético que € agregado as mesmas,

Esta forma de disseminacgéo de opinides € mais eficiente e rapido que as midias con-

também por toda liberdade que é dada aos usuarios de postarem todo tipo de conteudo,
tornando, assim dificil para um utilizador comum diferir entre uma opinido genuina de uma
que esta sendo espalhada de forma artificial.

Notadamente o desenvolvimento tecnoldgico tem tomado propor¢des gigantescas
e uma forte importancia atualmente, indo muito além da inovacgéao, alcangcando também a
corroboragao com a facilidade do cotidiano humano, oferecendo assim artificios viaveis nas
mais diversas areas de concentracédo (RAMOS, 2019), sendo esse o fator que permitiu a
ocorréncia do desenvolvimento de diferentes campos de atuagéo tecnologica, entre eles
o auxilio no crescimento de pesquisas na area de softwares, aparelhos eletrénicos e o
crescente ramo da robdtica, que evolui para além da pesquisa, sendo atualmente parte da
criacao e construcéo de robds.

MATERIAIS E METODOS

O trabalho aqui apresentado baseado no experimento da unanimidade burra de Solomon
Asch realizado nos anos de 1950, com intuito de responder a seguinte pergunta: “como e
até que ponto as forcas sociais moldam as opinides e atitudes das pessoas?”, adaptando
0 experimento para a realidade de uma sociedade com internet. Logo a pesquisa em ques-
tao trata-se de pesquisa explicativa, e quantitativa. Usando como técnica o experimento
(PRODANOV; DE FRETAS, 2013). Nesse caso a pesquisa se deu por meio digital, sem
identificacéo dos participantes.

Assim buscou-se realizar uma analise, para determinar a quantidade de pessoas que
podem ser influenciadas por bots na internet, para isso desenvolveu-se um sistema web,
que se assemelha a uma rede social, porém, com a tematica de um jogo de I6gica. O objeto
de estudo foram usuarios das redes sociais WhatsApp e Facebook que participaram do
experimento através de paginas com estatisticas e comentarios, previamente manipulados
para induzir os usuarios a seguirem uma maioria falsa, escolhendo uma alternativa diferente
da inicialmente opinada.

O sistema foi desenvolvido na linguagem de programacéo PHP (Personal Home Page).
Para montagem das estruturas e estilo da pagina, foram utilizadas, nesta ordem, HTML5
(HyperText Markup Language) e CSS3 (Cascading Style Sheets). Este ultimo foi traba-
Ihado utilizando o Framework Bootstrap, em sua versao v3.3.7. Para cadastro de infor-
magdes, utilizou-se um banco de dados MySql, Structured Query Language (Linguagem
de Consulta Estruturada). O sistema web foi hospedado em um servico de hospedagem
gratuito na internet.
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O link de acesso ao sistema foi compartilhado nas redes sociais WhatsApp e Facebook,
no periodo de duas semanas. O link era acompanhado de uma mensagem que sugeria a
participacédo do individuo em um jogo de légica. O sistema esteve no ar no periodo de 16 a
28 de abril de 2018 e teve um total de 165 acessos.

Ao acessar o sistema, era requerido o nome do usuario para iniciar o teste, sugerindo
ao usuario que este estava participando de um jogo de perguntas e respostas, a fim de testar
seus conhecimentos logicos. Era lhe apresentado um problema de anélise l6gica, este foi
divido em secobes, que foram chamadas de Secao 1, Secao 2 e Secéo 3.

ApoOs confirmar sua participacao digitando um nome, o usuario era direcionado a uma
pagina onde |Ihe era apresentado uma imagem com o problema. Abaixo da imagem, havia
quatro alternativas, das quais somente uma era correta. O usuario nao tinha acesso a ne-
nhum tipo de ajuda para responder ao problema, o que caracteriza a Se¢éao 1. Dessa forma,

0 usuario podia somente confirmar sua resposta.

Figura 1. Questdo apresentada

Quantos quadrados vocé vé?

Fonte: Slideshare.net (2020)

Logo apo6s a confirmacao da mesma, o usuario era direcionado a uma pagina com
0 mesmo problema, a Secéo 2, desta vez, com uma mensagem ao usuario, sugerindo ao
mesmo, repensar sua resposta, perguntando-lhe se tinha certeza de sua afirmacao. Essa
mensagem foi apresentada com a finalidade de gerar duvida na resposta anteriormente in-
formada. Além disso, abaixo das alternativas, os usuarios tinham acesso a comentarios, apa-
rentemente de outros usuarios, entretanto, tais comentarios foram previamente cadastrados,
com o objetivo de simular a informacéo inserida por um conjunto de bots em uma rede social.

Os comentérios da se¢do 2, em sua maioria, sugerem uma resposta errdbnea ao proble-
ma, estes poderiam ser contestados pelo usuario, abrindo uma brecha para que o mesmo
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pudesse identificar o erro da maioria (resposta da simulagao dos bots). Tais comentarios
foram cadastrados a fim de influenciar o usuario a escolher a resposta defendida pela maioria
(simulacéao dos bots). Com a intengéo de verificar se a opinido do usuario na Sec¢éo 1 fora
alterada na Secao 2. As respostas foram cadastradas em um banco de dados, e depois de
concluida coleta foram comparadas.

Ao confirmar a resposta da Secéo 2, o usuario era direcionado para a Secao 3 do pro-
blema. Esta apresentava o mesmo problema, porém, uma nova mensagem era lancada, para
novamente causar davida ao usuario. Com o intuito de atender a essa situacao, foi mostrado
um grafico com o percentual das respostas mais escolhidas por outros usuarios (simulacéo
dos bots). A resposta de um usuério néo interferia no percentual do gréafico, uma vez que o
mesmo era estatico, com a finalidade de simular um conjunto de bots que defendiam uma
ideia. Essa ultima resposta era cadastrada com o objetivo de compara-la com as respostas
das ultimas duas secoes.

RESULTADOS E DISCUSSOES

ApOs a realizagéo dos testes, identificaram-se os seguintes resultados:

Para caracterizacao geral, denotou-se que dos 165 individuos que responderam a
Secéo 1, 53,3% mantiveram sua resposta, desconsiderando totalmente a influéncia dos bot
em sua deciséo, tanto dos comentéarios quanto dos graficos. Do total, 59,39% mantiveram
sua resposta mesmo com influéncia dos comentarios (bot), ao ponto que os gréaficos néo
foram capazes de mudar a opiniao de 73,93% dos individuos.

Com esses dados, pode-se perceber que comentarios dispostos na rede social de-
senvolvida possuem capacidade de influéncia sobre 40,61% dos individuos testados. Essa
constatacao mostra a importancia que as midias possuem sobre a formacao da opinido da
sociedade em geral, mesmo os gréaficos apresentando influéncia sobre 26,07% dos indivi-
duos, que neste experimento, sdo representados por aqueles que mudaram suas respostas
em funcéo dos resultados apresentados pelos graficos dispostos como suporte a deciséo.

A realidade diagnosticada por esta pesquisa reflete a necessidade que o cidadao deve
considerar no momento de sua tomada de decisao frente a informacdes dispostas na rede
mundial de computadores, sejam em aspectos sociais, politicos e até mesmo decisdes de
investimento e aplica¢des financeiras.

O grafico 1 disposto abaixo, apresenta as respostas dos individuos apds acessarem
0s comentarios e os graficos (ou seja, a simulacdo dos bots), que no momento da respos-
ta estavam dispostos como ferramentas de ajuda. Destes, 17 individuos, ou seja, 25,37%
responderam corretamente o problema, com tudo preferiram mudar de opinido, aderindo ou
nao aos comentarios dos bots.
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Grafico 1. Respostas dos individuos apds acessarem os comentarios disponibilizados pela simula¢do de bots.

Grafico 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Analisando o numero de individuos que responderam erroneamente o problema, entre-
tanto mudaram sua opini&ao, 48,83% optaram por escolher a resposta sugerida pela maioria,
tal valor que representa a simulacéo dos bots. Essas informacgdes caracterizam o efeito de
cascata citado anteriormente, onde tais individuos preferem apoiar-se em uma situacéao
defendida por muitos ao invés de defender uma opinido prépria.

CONSIDERACOES FINAIS

A andlise das informacdes coletadas permitiu analisar o nivel de influéncia social, cultural
e politica que um individuo pode estar exposto, simplesmente por ser participante de uma rede
social na internet, podendo assim, ter sua decisdo manipulada de maneira nao perceptivel.

Ao fim do experimento realizado, se verificou que o poder de influéncia em uma rede
social pode esta diretamente relacionada a quantidade de individuos que apoia determinada
causa, de modo que comentarios podem ser considerados uma fonte supostamente segura de
informacao para diversos individuos (Em relagéo aos individuos testados, quantifica-se cerca
de 40,61% dos individuos). Tais informacdes justificam a hipétese sugerida por Kleinberg e
Elayse (2010) onde afirmam que usuarios influenciam uns aos outros dentro de uma rede
social por meio das informacgdes que sao fornecidas pelos mesmos.

Tanto o método quanto a ferramenta, utilizados para a coleta de informacgdes, ou seja, o
sistema web que simula uma rede social, foram de grande importancia para a analise de tais
informacgdes. Entretanto, para uma confirmag¢ao mais concreta e a fim de medir a variéncia
das informacodes, propde-se expandir 0 experimento para novos problemas ou diferentes
tipos de questoes.
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ABSTRACT

The current competitive global business scenario has led retailers to make considerable
efforts to improve store image. The current study aimed to verify the main factors influen-
cing the perceived image of a cosmetic store. Based on previous studies, we sought to
identify which customer perceived attributes had the most influence on store image: sa-
tisfaction, service, quality, price and store atmosphere. Specifically, we investigated the
relationship among some of the attributes that constitute store image based on the model
proposed by Dickson and Albaum (1977). The sample of this field study was an important
Brazilian cosmetic retailer located in a city in the state of Sdo Paulo. Using LISREL soft-
ware, questionnaires that did not meet the proposed requisites were discarded, totaling
270 valid respondents. Results were submitted to confirmatory analysis using Structural
Equations Modeling (SEM) in order to determine the effect of the independent variable
(perceived store image) on the dependent variable (satisfaction). The results indicated a
positive and significant association between four of the five analyzed dimensions, allowing
for the elaboration of a specific model that can be used in future research.

Key Words: Store Image, Cosmetic, Satisfaction, Price, Perceived Predictors.




INTRODUCTION

Considered one of the greatest and most diversified industries in the world, retail has
been undergoing a revolution, transforming simple forms of business into automatized and
sophisticated forms of management, which involve logistics, stock control and operational
proceedings (Mulhern, 1997). Moreover, Wikstrom et al. (2002) have emphasized the transition
that is occurring from retailers offering products in the physical world to the virtual universe,
which has caused significant changes in the choice of place of purchase.

To survive in such an environment, retailers need to establish a positive store image.
For Burt and Carralero-Encinas (2000), store image constitutes the key factor for retail suc-
cess and it is essential that companies understand its importance and define their strategic
positioning. In fact, consumers tend to buy from stores that possess images compatible with
their own self-image and that provide them with memorable experiences.

Thus, understanding consumer needs and behavior is relevant for identifying opportu-
nities to develop and launch new products (Atuahene-Gima, 1996). In addition, being familiar
with and understanding the attributes most valued by customers in the buying process is
important, as they function as decision-making and justification criteria (Grunert and Juhl,
1995). Assessing consumer perception of store image is essential to guarantee congruence
between the image desired by the target market and the image projected by the store.

The Brazilian Association of the Cosmetic, Toiletry and Fragrance Industry (ABIHPEC,
2013) reports there are 2,470 companies in Brazil working in the market, with a net tax re-
venue of over R$ 100 million (Brazilian currency), which represents 73.0% of total revenue.
The sector generated more than five million six hundred jobs in 2013 and Brazil ranked third
place in the global CT&F market.

OBJECTIVE

The objective of the present study was to identify consumer perception of attributes that
constitute the store image of a given cosmetic retail chain and, at the same time, determine
how consumer satisfaction is affected by the other dimensions of store image. The following
sessions presents a literature review, the methodological procedures followed by a presen-
tation and discussion of the research results and, the final considerations.

METHOD

The methodology adopted was predominantly descriptive, with a non-probabilistic sur-
vey sample of 302 respondents, of which 270 were validated. The study sample consisted of
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consumers of a cosmetic retail chain store located in the city of Ribeirdo Preto, Sdo Paulo,
Brazil, selected through intentional sampling. The selection of the sample was justified, as
this public met the criteria for the objective of the study. Data were gathered using a struc-
tured questionnaire.

As shown in Figure 1, five constructs were considered: Atmosphere (eight items), Service
(10 items), Satisfaction (eight items), Price (five items) and Quality (six items). A section to
determine the respondents’ profile was also considered (Devellis, 2012).

To measure which consumer-perceived attributes had a greater influence on the forma-
tion of store image, we used a Likert scale from 1 to 7, in which 1 represented “completely
disagree” and 7, “completely agree,” as this format is easily understood by respondents and
makes it simpler to construct the data collection instrument. The scale was ordinal and non-
-metric, and variables were ranked in relation to the degree in which the participant agreed
with each statement (Hair Jr et al., 1998).

Self-administered questionnaires were used to collect data, as recommended by Cooper
and Schindler (2003). They were given to participants between the months of February and
May 2014. We chose to approach participants individually in points considered strategic, such
as the downtown promenade, beauty salons and shopping mall food courts, as suggested
by Hair Jr et al. (1998).

For data organization and analysis, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was used,
based on the premise that observed variables are imperfect indicators of certain latent cons-
tructs (Mueller, 1996). If more than one indicator is used to measure a specific construct,
CFA allows researchers to group such indicators in pre-specified ways in order to assess to
what degree a certain set of data seems to fit the hypothesized model. To this end, structural
equation modeling is used, in which the relationship between observed variables and factors
are modeled in a series of linear regressions, making use of a covariance or correlation matrix
(Sheth, 1977). Goodness of fit indexes provide information on the quality of the goodness of
fit of the hypothetical model with the sample data.

LITERATURE REVIEW

Concept and attributes of store image

According to Mazursky and Jacoby (1986), the concept of store image is related to a
set of cognitions and/or affects inferred from a set of ongoing perceptions and/or memory
inputs associated with specific phenomena, objects or what is significant to each individual.
Thus, image is formed by a set of associations of symbols that can be attached to countries,
people, products, services (Dichter, 1985) and stores (Martineau, 1958).
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Martineau (1958) has long declared that retail stores must present a personality capable
of establishing empathy with its consumers. Furthermore, such personality is a consequence
of a store’s functional characteristics and psychological properties. From this perspective the
influence of corporate image has been studied by many researchers as Wheatley and Chiu
(1977), Grewal et. al., (1998), Alves and Raposo (2010), Cacho-Elizondo and Loussaief
(2010), Ho et al., (2011).

Positive store image is essential for attracting attention and visits from potential consu-
mers (Yoo et al., 2000). Turley and Chebat (2002) pointed out that the environment created
by retail managers is an important strategic variable, as store atmosphere can be compared
to a form of product packaging. Such packaging is a method that can help establish a compe-
titive differential, especially in cases in which competitors offer similar products to consumers.

From the behavioral point of view, image is defined as discriminative stimuli that reinforce
expected actions. In terms of retailing, store image can be conceived as all the associations
made by customers based on their buying experiences at a given store (Kunkel and Berry,
1968). According to the literature, retail brand image is multidimensional, many times consis-
ting of a mix of associations related to the corporate retailer’s store or image, such as price
(Beristain and Zorrilla; 2011). Thus, in general terms, as the number of retail stores grows
and product and service quantity increases (Verbeke and Viaene, 1999; Wikstréom et al.,
2002), so does the need to deepen understanding not only of the consumer buying process,
but also of the dimensions of the store that explain consumer perception and assessment.

A study conducted by Yoo et al. (2000) found a positive relationship between consu-
mer brand associations and store image. However, as store image consists of both tangible
and intangible dimensions, different and complex meanings can arise, making it difficult to
establish a single definition (Burt and Carralero-Encinas, 2000). One of the first definitions
of store image was proposed by Martineau (1958), who defended that it consists not only of
measurable aspects, but also of less tangible ones, such as store personality.

Previous research has identified and classified some attributes that compose store
image, being that some authors agree that store image is a multi-attribute model, usually
assessed by consumers in terms of a utility function (McGoldrick, 2002; Rust and Zahorik,
1993; Bloemer and Ruyter, 1998; Bloemer and Schroder; 2002). The table 1 presents a
synthesis of the main components of store image as per the literature.

Table 1. Summary of store image components

Components Author

Kunkel and Berry (1968); Dickson and Albaum (1977); James et al. (1976); Burt and Carralero-Encinas (2000);

Price Birtwistle et al. (1999)

Quality James et al. (1976); Burt and Carralero-Encinas (2000); Lindquist (1974); Birtwistle et al. (1999)
Assortment James et al. (1976); Hirschman et al. (1978); Burt and Carralero-Encinas (2000); Lindquist (1974)
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Components Author

Sales staff James et al. (1976); Lindquist (1974)

Convenience of store

location HirschmanLindquist (1974); Jacoby and Mazursky (1984)

Sales promotion Hirschman et al. (1978)

Advertisement Kunkel and Berry (1968)

Store atmosphere McGoldrick (2002; Bloemer and Ruyter (1998); James et al. (1976); Hirschman et al. (1978); Lindquist (1974)
Layout McGoldrick (2002); Birtwistle et al. (1999)

Service Birtwistle et al. (1999)

Source: Created by the authors<S>

According to Burt and Carralero-Encinas (2000), tangible dimensions are represented
by physical characteristics such as price policy and product variety, as they provide consu-
mers with clues on which to base their perceptions, such as cleanliness, decoration, variety,
merchandise quality and price. In managerial terms, greater tangibility allows the store to
adapt such dimensions more quickly to market conditions. Following this argument Chang
and Luan (2010) posed that this multi-attribute model is formed on the one hand by visible
attributes (functional qualities), such as product quality and availability and, on the other,
by less tangible attributes (psychological), such as store atmosphere (i.e., lighting, sounds,
smells and colors).

Westbrook (1981) stated that store satisfaction was conceived by Oliver (1981) who
defined it as the surprise inherent to purchase, can be measured with some indicators: staff
helpfulness and kindness; attractiveness of store’s interior; layout; availability of physical
space; easy access to find products; store cleanliness; product assortment, quality and
availability; price; promotion; business hours; location etc. Based on these propositions, the
following research hypotheses were formulated for this study:

Hypothesis 1: Store image is directly and positively influenced by satisfaction.

Hypothesis 2: Perceived quality is directly and positively influenced by price.

Considering that the consumer satisfaction is linked to the quality of products and ser-
vices provided by the store, and based on the belief that product quality significantly impacts
retail profit (Babakus et al., 2004), the third and fourth hypotheses state that:

Hypothesis 3: There is a direct and positive influence between quality and per-
ceived store image.

Hypothesis 4: There is a direct and positive influence between quality and satisfaction.

Based on the different approaches presented in the literature review fr974; Reyny in-
fluence purchasing choice in favor of a given store product/service. It is important for retailers
to consider the weight of each store image attribute, so as to project a better mix of sales
and image (Chang and Luan, 2010).

Store image is formed based on consumers’ perception of each separate attribute
(Cardozo, 1975; Chang and Luan, 2010). However, a previous study developed by Berry
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(1969) concluded that atmosphere was considered one of the most important elements
(besides quality, product variety and sales personnel) in consumers’ overall assessment.
Considering this, we posed the fifth research hypothesis:

Hypothesis 5: There is a positive association between the store atmosphere and cus-
tomer satisfaction.

Considering that the atmosphere incorporates several aspects that determine the envi-
ronment’s design through visual communication, such as lighting, smells, colors and music
(McGoldrick, 2002 Levy and Weitz, 2000), the sixth hypothesis states that:

Hypothesis 6: The atmosphere dimension exerts the greatest influence on store
image formation.

Kotler (1973) believed that store atmosphere was the most important element of the
location in which consumers make their purchases. The concept of image and its components
are discussed in the next section. Among the several attributes found in our literature review,
convenience, price and atmosphere were considered determining factors in the consumer
store choice (Watson et al., 2002). Thus, the seventh research hypothesis states that:

Hypothesis 7: Store image is directly and positively influenced by price.

Instruments for measuring store image attributes

The literature review indicated an infinite number of techniques to measure store image.
However, most of these studies use some version of a differential semantic scale within four
categories of study: 1) describing store image as perceived by consumers; 2) associating
store image with other variables such as consumer satisfaction and loyalty; 3) determining
the importance of attributes perceived by consumers, and 4) verifying the instruments and
techniques used to measure consumer-perceived image (Zimmer and Golden, 1988). The
greatest limitation of these studies lies in the fact that they provide respondents with image
categories, and the characteristics in the scale do not always cover all aspects of store image
held by the public of the store (Kunkel and Berry, 1968).

The most common technique used to measure store image, according to Birtwistle et al.
(1999), is to ask consumers to assess a store according to a previously determined scale,
such as a Likert or Stapel scale, which are the most frequently used (Dickson and Albaum,
1977; Menezes and Elbert, 1979). Menezes and Elbert (1979) compared Likert, semantic
differential and Stapel scales and did not find any evidence of one scale being superior to
the other. However, their results provided some indicators, which are still inconclusive: se-
mantic differential scales appeared to be more precise, as they presented lower variability

among respondents.
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and Albaum (1977). This scale has already been used and tested in several studies on store

The items of the scale used by the present study were adapted from a study by Dickson

image, as can be observed in Sherman et al. (1997), Verhagen et al. (2005), Mittal and Mittal
(2008), Farias et al. (2008) and Williams and Burns (2011). In fact, the greatest contribution
made by Dickson and Albaum (1977) was presenting a scale that reduces the effect of in-
teractions between the different items composing it, making it easier to effectively measure
the object of study.

Figure 1 shows the research model with its hypotheses and the following section dis-

cusses some models for measuring store attributes.

Figure 1. Proposed model

Cualidade
Atendimento

Source: Created by the authors

RESULTS

The first step consisted of conducting descriptive data analysis, followed by CFA using
the Statistical Package for the Social Sciences — SPSS® software (v. 22.0; SPSS Inc.,
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Chicago, IL). Then, we applied structural equation modeling by using Amos® software (v.
22.0; SPSS Inc., Chicago, IL). Furthermore, LISREL® software was used to discard ques-
tionnaires that were not completely filled out, providing a total of 270 respondents.

First, the respondents’ demographic profile was established, including marital status,
profession, level of schooling, age and income classification. The following section presents
the results related to the specific object of study (Gabriel, 2014).

Respondents’ profile

Regarding age, 42.72% were between 21 and 30 years old, 26.82% were between
the ages of 10 and 20, and 12.58% were between 31 and 40. Such results indicate that the

researched sample was relatively young. Table 2 presents a summary of other identified

characteristics.
Table 2. Respondents’ profile
Income
%

Did not answer 3.64
Less than 600 6.29
Between 601 and 800 8.28
Between 801 and 1,000 6.95
Between 1,001 and 1,500 35.10
Between 1,501 and 2,000 13.58
Between 2,001 and 2,500 0.99
Between 2,501 and 3,000 8.94
Between 3,001 and 3,500 4.30
Between 3,501 and 4,000 2.32
Between 4,001 and 4,500 1.66
Between 4,501 and 5,000 4.64
More than 5,000 3.31
Level of education

Did not answer 2.32
llliterate 0.99
Completed elementary school 2.32
Completed middle school 9.27
High school degree 59.93
University degree 24.83
Marital status

Did not answer 1.32
Unmarried 63.91
Married 19.87
Separated 2.32
Divorced 4.30
Widowed 1.66
Cohabiting 6.62

Source: Created by the authors
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As can be observed, the most common income group consisted of those with a mon-
thly income between R$ 1,001 and R$ 1,500.00 a month, followed by the R$ 1,501.00 to
2,000.00 income group. Only 3.31% earned more than R$ 5,000.00. One factor that could
explain the relatively low level of income is schooling level, as most of the sample held only
a high school degree. Only 24.83% had completed higher education.

Furthermore, most of the sample was unmarried. Regarding purchased products, per-
fume stood out with 22.74%, followed by deodorant (13.58%) and soap (12.69%). The least
purchased products were anti-age products (1.32%) and lipstick (4.08%).

Analysis of internal consistency

Reliability reflects the degree to which observed values correlate with true values. The
greater the correlation between items on a given test, the higher the score for Cronbach’s
Alpha. For this reason, it is also known as the Internal Consistency test and can result in
values between 0 and 1. Cronbach’s Alpha (a) is an important statistical indicator of reliabi-
lity, sometimes also known as a scale’s coefficient of reliability. It is certainly one of the most
important and widespread statistical tools in research that involve constructing and applying
tests (Cortina, 1993). The questionnaire used for data collection in this study presented an
a=0.912, pointing to good internal consistency reliability. The Atmosphere factor presented
the highest reliability score (0.918), followed by Satisfaction (0.869), Service (0.836) and
Price (0.754). It was not possible to compare alpha values among the analyzed dimensions,
as each dimension contained a different number of items.

The indicators forming the studied constructs presented significant relationships between
them. However, the Quality construct did not obtain enough loading and was removed from
the model. In this study, we analyzed only the direct effects of constructs.

Descriptive data analysis

Regarding the assumptions of multivariate analysis, indicators presented low linearity,
interfering with normality, even after the use of z-scores. However, these results were taken as
a limitation of the study, as normality was not seriously compromised, as verified through data
asymmetry indexes and kurtosis, which were not too far from normality (SK<3 and Ku<10).
Moreover, we observed no problems regarding multi collinearity and singularity in the data
files. There was no influence of multivariate extreme values, detected by the Mahalanobis
distance (P<0.01). All points on the scale were used (Min=1, Max=7). Table 3 presents the
descriptive data statistics.
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Table 3. Descriptive data statistics

Dimensions Variables Min  Max Mean SD SK Ku
Stores are very pleasant to shop in 1 7 5.70 1.38 -1.13 1.03
Internal store temperature is very pleasant 1 7 5.63 1.29 -0.78 0.29
Stores have good lighting 1 7 5.51 1.44 -1.04 1.17
Atmosphere
Store atmosphere stimulates customers to make purchases 1 7 5.44 1.47 -0.95 0.73
Stores are comfortable to shop in 1 7 5.14 1.67 -0.68 -0.32
Stores are always clean 1 7 6.19 1.22 -2.04 4.76
Employees are always friendly to customers 1 7 6.00 1.30 -1.53 2.51
Employees are always considerate of customers 1 7 6.20 1.15 -1.84 4.59
Service Employees provide quick service 1 7 5.86 1.34 -1.19 1.22
Employees always answer questions clearly 1 7 5.93 1.24 -1.05 0.75
Employees are honest with customers 1 7 6.06 1.20 -1.40 1.81
| am satisfied with the products from this store 1 7 4.45 1.54 -0.30 -0.37
| would recommend products from this store to my friends 1 7 3.50 1.74 0.36 -0.74
Satisfaction
| always buy products from this store 1 7 4.29 1.74 -0.01 -0.83
The store offers great discounts 1 7 5.88 1.37 -1.30 1.26
i Product prices are fair 1 7 5.32 1.69 -0.77 -0.35
Price Products are cheaper than those of the competition 1 7 6.00 1.33 -1.33 1.18

Source: Research data

Validity of the determining construct

Tests that measure convergent validity do so by analyzing whether construct-forming
indicators converge or share a great percentage of variance. Regarding the average varian-
ce extracted (AVE), values above 0.5 are considered acceptable, as they indicate that, on
average, the construct explained more than half of the variance of its indicators. On the other
hand, an AVE score lower than 0.50 indicates that, on average, there is more item variance
error than variance explained by the construct (Maroco, 2010). The results of the present
study indicated that the model presented satisfactory convergent validity.

Tests that assess discriminant validity verify if the constructs capture singular aspects
not verified by other constructs present in the model. We adopted the proposal set forth by
Fornell and Larcker (1981), in which discriminant validity is said to exist when the AVE for
each factor is greater than the square of the correlation between factors, as observed in
Table 4. The results of the present study demonstrated that the model’s discriminant validity
was considered satisfactory.

Table 4. Convergent and discriminant validity for each factor

Convergent validity Discriminant validity
Dimensions Variance (%)
AVE AVE>R?
Atmosphere Service Satisfaction Price
Atmosphere 25 0.90 0.90
Service 39 0.87 0.47 0.87

Satisfaction 38 0.94 0.62 0.35 0.94

Price 69 0.85 0.12 0.14 0.16 0.85

Source: Research data
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desired values. Comparison of AVE values with the square of the correlation between factors

The AVE for each factor revealed that convergent validity between factors fell within

in the present study indicated that all factors presented discriminant validity.
Structural model and tested hypotheses

Factor validity was tested using confirmatory factor analysis, estimating maximum like-
lihood. The model fitted for four factors presented fit well to the variance-covariance structure
as assessed by the goodness of fit indexes. For each set, successive tests were conducted
and variables that presented a factor loading below 0.50 were discarded. The model was
then refined by excluding items with high values of correlated error, until satisfactory levels
of goodness of fit quality were obtained. Regarding data analysis, none of the indicators of
the Quality construct were relevant to the structural model and were thus removed. All other
constructs remained, which allowed for a satisfactory assessment of the model.

The absence of negative error variance, standard estimates with values higher than
1.0 (Figure 1) or very high standard errors indicated that there were no discrepant estimates.
Regarding total model adjustment, the analysis of x? resulted in the acceptance of the null
hypothesis (P<0.05) that there is no difference between the data matrix and the estimated
matrix. In other words, the model fit the population perfectly. This conclusion is strengthened
when considering the RMSEA, or the root mean square error of approximation. In this case,
the index reached 0.052, therefore under the tolerable limit of 0.08. Finally, normalized x?
(1.72) showed that the estimated values were ideal, as the score for this measure was less
than 5.0. Goodness of fit indexes of the present model revealed some good results, as ob-
served in Table 5.

Table 5. Structural equation model

Main indicators of model goodness of fit Analysis values Reference values

X * 546.76

Ax?/df 1.719 Less than 5.00

RMSEA 0.052 Less than 0.08

IC90%RMSEA 10.043; 0.060[

CFl 0.921 Less than 0.90
TLI 0.944 Less than 0.90
GFI 0.953

Source: Research data
*P<0.01: a 1% significance level

Values of the model’s coefficient of determination varied from 0.629 to 0.917, as pre-
sented in Table 6.
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Table 6. Values of the model’s estimated coefficients of determination

Dimensions Variables Estimated

values
Stores are very pleasant to shop in 0.917
Internal store temperature is very pleasant 0.800
Stores have good lighting 0.775

Atmosphere
Store atmosphere stimulates customers to make purchases 0.775
Stores are comfortable to shop in 0.748
Stores are always clean 0.715
Employees are always friendly to customers 0.787
Employees are always considerate of customers 0.717
Service Employees provide quick service 0.716
Employees always answer questions clearly 0.708
Employees are honest with customers 0.629
| am satisfied with the products from this store 0.873
| would recommend products from this store to my friends 0.884

Satisfaction
| always buy products from this store 0.732
The store offers great discounts 0.753
Product prices are fair 0.720

Price

Products are cheaper than those of the competition 0.652

Source: Research data
The results presented in Table 8 indicate that the latent variable adequately predicts
the variance of observed variables. These coefficients of estimated regression are not only
high, but also highly significant. All estimates of variance, whether associated with measu-
rement error or with the latent variable, presented high statistical significance. Hypotheses

were assessed with basis on the results presented in Table 7.

Table 7. Results of confirmatory analysis

Relationship between constructs Estimate t P
Price Image 0.42 1.94 Hkx
Service Image 0.73 2.53 kA
Atmosphere Image 0.92 1.97 HEk
Satisfaction Image 0.84 2.89 Hkx
Atmosphere Service 0.61 2.27 fokh
Atmosphere Satisfaction 0.87 3.51 HAk
Price Atmosphere 0.35 2.35 Hkx
Service Satisfaction 0.74 2.53 HoHE
Price Service 0.43 1.99 xHE
Price Satisfaction 0.56 1.89 Hokk

Source: Research data
Hypothesis 1 (store image is directly and positively influenced by satisfaction) was
confirmed, as there was a significant relationship between the construct of satisfaction and
image, allowing for the conclusion that satisfaction is a predictor of image.
Hypotheses 2, 3 and 4 (perceived quality is directly and positively influenced by price;
there is a direct and positive influence between quality and perceived store image; there
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is a direct and positive influence between quality and satisfaction) were null, as the quality
construct did not prove to be significant according to the results of this study.

Hypothesis 5 (there is a positive association between the dimensions of store at-
mosphere and customer satisfaction) was not confirmed, despite the low scores presented
between these constructs.

Hypothesis 6 (the atmosphere dimension exerts the greatest influence on store image
formation) was confirmed, as the significance of the relationship between atmosphere and
image were satisfactory and presented greater scores in comparison to other constructs.

Hypothesis 7 (store image is directly and positively influenced by price) was confirmed,
as the relationship between satisfaction and image was satisfactorily significant, thus allowing
for the conclusion that price is a predictor of image.

CONCLUSIONS

The objective of this study was to identify consumer perception of attributes that constitu-
te the store image of a given cosmetic chain and, at the same time, determine how consumer
satisfaction is affected by the other dimensions of store image. The results demonstrate that
the research objective was attained, as the study demonstrated which constructs should be
taken into account when explaining consumer perception and assessment of store image.

In its development, the scale underwent several honing phases and rigorous testing,
such as structural analysis, demonstrating the convergent, discriminant and nomological va-
lidity of each construct, in addition to the reliability of the model subscales. In relation to the
original version, we excluded items that were not significant in forming the latent variable or
that presented correlations with more than one factor, thus reducing the discriminant validity
of the scale and the original scale’s goodness of fit. Furthermore, via multiple regression,
confirmatory factor analysis presented positive and significant correlations between the cons-
tructs of atmosphere, service, satisfaction and price, which provided support for almost all of
the formulated hypotheses. The quality construct was eliminated.

The final model presented goodness of fit indexes within a desirable range of values,
demonstrating that the instrument was valid and reliable and that it integrated the main de-
terminants for measuring perception of store image.

As is customary in scientific research, this study also presented some limita-
tions. We highlight, for example, the use of a non-probabilistic sample chosen by convenien-
ce, which does not allow for the present results to be generalized to the entire population.
Furthermore, selecting only one cosmetic, toiletry and fragrance store as a unit of analysis
also limited the generalizability of our results.
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This study’s contribution to academia lies in the validation of a research model that pro-

ved to be robust and capable of being reproduced by other researchers of the theme. Its also

makes managerial contributions, as it opens doors for understanding consumer needs and

behaviors. Furthermore, assessing consumer perception of store image guarantees congruen-

ce between the image mix desired by the target market and the image projected by the store.
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RESUMO

Apresenta-se neste artigo uma proposta de implementacéo da ferramenta BMG Canvas
(Busineess Model Generation), como meio de viabilidade para o blended learning - apren-
dizagem hibrida - aplicado a Educacéao a distancia (EaD), no curso de Administragao
em uma Instituicdo de Ensino Superior, sendo este o objeto de estudo. O trabalho esta
organizado de forma a explanar EaD desde sua organizag¢ao curricular e sua mutacéo
por meio das novas tecnologias, sendo seguida pela proposta do uso do blended learning
operacionalizado através do flipped classroom. O artigo traz como métodos algumas re-
leituras de possibilidades ferramentais tanto para o ensino a distancia. Como resultado,
este artigo apresenta como o uso do BMG Canvas pode oportunizar que os alunos saltem
do conhecimento passivo para o ativo, ou seja, um aluno capaz de construir o conhe-
cimento de forma interdisciplinar. Discute-se ainda, a constru¢do de um conhecimento
efetivo através de processos de ensino e aprendizagem no sentido de apresenta-lo como
sendo parte de uma comunidade de praticas.

Palavras-chave: Educacao a Distancia, Blended Learning, Comunidade de Pra-
ticas, BMG Canvas.




INTRODUCAO

Tao importante quanto olhar a educacao basica e a média, é olhar para a educacéao
superior no pais. Apesar de especialistas afirmarem que dificiimente o pais conseguira
cumprir com a meta estabelecida pelo Plano Nacional de Educacéo - PNE, de elevar a taxa
liquida de escolaridade no pais em 33% e a taxa bruta em 50% até 2024 (PNE, 2014), ha
de se considerar a potencialidade da Educacgao a Distancia (EaD) nesse cenario.

O diretor da Associacéo Brasileira de Educacéo a Distancia (ABED), Carlos Longo, em
entrevista ao programa revista Brasil, considera impossivel formar jovens e adultos dentro
dessa nova realidade, ou seja, sem 0 uso em algum grau funcionalidades da educacéo a
disténcia, segundo Longo:

As Instituicbes de Ensino terdo que compartilhar conteddos e se adaptar as
novas tecnologias de informacéo e aos recursos educacionais abertos. Res-
salta ainda que os professores teréo que se transformar em facilitadores e co-
aches de aprendizado. E aos estudantes, Carlos Longo acredita que terdao que
aprender de forma colaborativa, desenvolver pensamento critico, pesquisar,
estudar para adquirir conhecimentos necessarios para evoluir e desenvolver
competéncias essenciais para os desafios do século XXI. (LONGO, 2016).

Assim pode-se destacar que a revolucgao digital vem transformando o espaco educacio-
nal, em especial, os processos de ensino e aprendizagem que ocorriam somente em espacos
fisicos delimitados, conhecidos como a sala de aula, onde as pessoas interagiam face a face,
e o estudante precisava se deslocar até estes lugares, considerados do ‘saber’, tais como:
bibliotecas, campus, laboratorios, e a salas de aula, para assim aprender (KENSKI, 2012).

Atualmente, as novas tecnologias permitem que professores e estudantes interajam
virtualmente. Desta forma, espacos fisicos delimitados como a sala de aula presencial, estao
sendo deslocadas para salas de aulas virtuais interativas, bibliotecas virtuais, salas de chat
sincrono, salas de videoconferéncia e outros ambientes de interacdo online, situacao esta,
que caracteriza os ambientes de aprendizagem a distancia. A ideia principal da aprendizagem
a distancia esta centrada na diferenca basica entre a localizacédo de alunos e professores,
uma vez que os mesmos, durante todo, ou grande parte do tempo em que aprendem e en-
sinam, encontram-se em locais distintos, e dependem de algum tipo de tecnologia para a
interacdo entre eles (MOORE; KEARSLEY, 2013).

A partir do entendimento de que a escola possui uma organiza¢ao propria, parte-se
da ideia de que as praticas educativas, ou cultura escolar, sédo o que se transformam ao
longo dos anos, mas a forma, ou gramatica escolar, permanece a mesma. Com isso pode-
mos identificar que a metodologia do blended learning é um exemplo de que a sala de aula
invertida utiliza a mesma forma e gramatica escolar das demais modalidades presenciais
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de ensino. O que se altera, porém, sédo as praticas educativas dos sujeitos inseridos nesta
metodologia, 0s quais constroem seu conhecimento por meio desta modalidade a distancia.

Assim, estamos de frente a um novo panorama educacional, em que, principalmente
na EaD, podemos vislumbrar essa nova realidade e o desafio das novas légicas de ensino-
-aprendizagem, principalmente na andragogia — educacgao para adultos—, a qual merece uma
maior atencao, devendo ser separada dos conceitos de pedagogia — educacgao para criangas.

Os sistemas de ensino tradicionais seguem sem rever a sua estrutura, insis-
tindo em utilizar métodos desenvolvidos para criangas com seres humanos
adultos, nos quais a ideia do acumulo indiscriminado de informagdes ja néo
surte efeito, vez que, o ser humano adulto, possuidor de habilidades intelectuais
mais desenvolvidas quer vivenciar, quer experimentar as situacdes descritas
em sala de aula, para assim que possivel, aplica-las, o que resulta no “aprender
fazendo”. (GOECKS, 2003. p.1).

Também, entende-se que com a EaD e por conta dos baixos valores de mensalidades,
em comparagcao com a modalidade presencial, atende de muito a acessibilidade ao curso
superior. No censo realizado pela Associacao Brasileira de Educacéao a Distancia apresen-
tasse que a EaD “contabilizou 5.048.912 alunos, sendo 1.108.021 em cursos regulamentados
totalmente a distancia e semipresenciais e 3.940.891 em cursos livres corporativos ou nao
corporativos” (CENSO EAD.BR, 2015, p.7). Dessa forma, para o éxito educacional dessa
modalidade, faz-se necessaria a busca pela qualidade.

E, nesse propdsito de ofertar um ensino de qualidade, que permita ao egresso a inser-
cao no mercado de trabalho, as Instituicoes de Ensino Superior (IES) devem estar abertas
para propor novas metodologias de educacgao e a sala de aula invertida € uma dessas pos-
sibilidades. Essa metodologia requer o desenvolvimento de atividades praticas em sala de
aula, possibilitando aos estudantes analisar informacdes e fazer relagdes entre elas, auxi-
liando-o0s assim a pensar de maneira criativa, a fim de dar respostas as diversas situagcoes
de mercado, e se comunicar de maneira efetiva, interagindo com seus pares, indo assim ao
encontro dos preceitos andragdgicos.

Ha de se considerar também que aprendizagem em grupo é pouco pesquisada por
tedricos da pratica social, segundo Bispo (2013), o que possibilita uma contribuicdo para
ampliacdo de debates académicos, pois aprendizagem, geralmente é analisada sob o olhar
individual, onde a visé&o tradicional da ciéncia da cognicao, foca no comportamento observa-
vel dos individuos e suas representa¢cdes mentais, enquanto numa visao da aprendizagem
como fenémeno social, a aprendizagem ocorre em um contexto social, onde a cognicao €
partilhada socialmente entre os membros e o conhecimento existe no seio de uma comu-
nidade. E nesse ponto, a inversdo de uma sala de aula dentro da metodologia EaD abre
diversas possibilidades de ampliacdo de conhecimento e relacionamento interpessoal entre
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os alunos, que muitas vezes, vivem no mesmo contexto de estrato social, assim, passa-se
de uma visao do individuo para uma visdo de coletividade.

Com isso, temos que as mudancas ocorridas na configuragéo dos elementos escolares
foram agregadas no cotidiano educacional, por meio dos principios estruturantes da escola
e dos sujeitos escolares. O modo como estes sujeitos estdo em cena foram sendo alterados
de acordo com a evolugdo da sociedade.

Assim, ao pesquisar sobre a aprendizagem do grupo, levamos em consideragao que
a aprendizagem é um fendmeno social que ocorre por meio da realizacdo da pratica, pois
esta relacionada ao conhecimento que vai sendo construido a partir de situacdes, vivéncias
e desafios relacionados a propria pratica (LAVE e WENGER, 1991), onde os praticantes
desenvolvem confianga mutua para compartilhar conhecimento e experiéncias, ao se engajar
para atingir determinados objetivos comuns, unindo-se espontaneamente (WENGER, 2000).
Dessa forma, criar ferramentas de interacdo dentro de uma l6gica de blended learning na
EaD contribui para a formacéo de competéncias, conhecimento e habilidade dos alunos, e
assim a aprendizagem & construida pelas pessoas, em uma dindmica de negociacao dos
significados, das acgodes, situacdes e artefatos materiais (BISPO, 2013).

Desta forma, este artigo através da apresentacao de um estudo de caso busca a refle-
x&o sobre a construcéo de possibilidades para a elaboracdo de uma estrutura e ambiente
curricular que seja condizente com o perfil de ensino a ser ofertado pela EaD, levando em
consideracao, todas as suas especificidades. Com isso, nosso objetivo principal € oxige-
nar essa discussao apresentando uma proposta de organizac&o curricular e esta com sua
aplicacao através de blended learning com uma operalizagdo pratica na forma de flipped
classroom, ou sala de aula invertida, como possibilidade de metodologia de ensino no EaD.

Assim, o texto esta estruturado em quatro secoes além dessas consideracoes iniciais,
na segunda sec¢éo traremos sobre a EaD no Brasil, desde seu prisma de acessibilidade até
a sua organiza¢ao em um viés epistemolégico como Comunidades de Praticas. Na secéo de
numero trés abordaremos 0s nossos percursos metodologicos e apresentacao do caso. Ja na
quarta secao apresentamos nossa proposta de elaboracdo de uma estrutura curricular e
como essa se operacionaliza em uma aplicacédo de blended learning. Por fim, na se¢éo cinco

temos nossas consideragoes finais e algumas preposicoes para reflexdes sobre a tematica.

EDUCACAO A DISTANCIA: UMA REFLEXAO SOBRE ACESSIBLIDADE E
VISAO COMO COMUNIDADES DE PRATICAS

Para trazer ao debate o papel da EaD dividimos essa se¢cdo em duas, onde no primeiro
momento trataremos dessa metodologia sobre o prisma de sua acessibilidade, e no segundo
momento apresentaremos nossos argumentos epistemolégicos ao entender a educacéo, e

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




nesse caso a EaD, como uma comunidade de praticas, dentro das premissas das teorias
da pratica social.

EDUCACAO A DISTANCIA E A ACESSIBILIDADE DE ENSINO

Na modalidade EaD, nao importa o lugar onde o aluno esteja, ele tem acesso ao co-
nhecimento que esta disponivel nas redes. Assim, as tecnologias viabilizam o aparecimento
das salas de aula virtuais que permitem maior flexibilidade de temas, contextos e contetudo
de aprendizagem, voltados a uma maior flexibilidade de modos de aprendizagem a todos
os alunos em todos os niveis. Assim, temos que a aprendizagem a distancia realizada pelos
alunos tem se tornado uma preciosa ferramenta para a democratizacéo do ensino superior
no pais, chegando onde as salas de aula de ensino presencial ndo conseguem chegar.
Com isso, “um dos pontos essenciais para a constante melhoria dos cursos oferecidos na
modalidade de EaD &, sem duvida, pensar uma organizag¢ao curricular que seja especifica
para ela” (SCHNEIDER et al., 2013, p.69).

Atualmente séo testadas as novas concepc¢oes de sala de aula, associadas a novos
modelos de organizagao escolar, trazendo métodos de ensino baseados na resolugao de
problemas e apoiados na experimentacao, no trabalho em grupo e na utilizagao de novas
tecnologias. Também é acompanhada pela descentralizacdo do processo ensino-aprendi-
zagem utilizando o espaco da sala de aula para a interatividade. E necessario lembrar, que
as Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo (TIC) trouxeram a possibilidade de acesso
ao ensino a diversas pessoas, antes privadas deste direito basico de cidadania. E também
foi, por meio delas, que a educacao se tornou acessivel a uma parcela significativa da po-
pulacéo que, por questdes de horario, das suas obrigacdes profissionais ou pela disténcia
aos centros educacionais ndo conseguiam se adequar a metodologia do ensino presencial,
restando prejudicado assim a aquisicao de conhecimentos necessarios para a sua educagao
e ou aperfeicoamento profissional (MORAN, 2013).

Nessa seara, temos o0 impacto da tecnologia se refletindo de maneira ampliada sobre o0
conhecimento, exigindo assim uma reflexdo sobre o que é o saber e as formas de ensinar e
aprender, e principalmente, quais sdo as praticas utilizadas pelos alunos e construidas pelos
docentes. Essa reflexdo traz a tona a perspectiva das tecnologias eletrénicas de comuni-
cacao e informacéo, propiciando novas possibilidades didaticas em termos metodologicos.
(MOORE; KEARSLEY, 2013).

Dessa forma, assumimos que EaD esta proporcionado a acessibilidade para o ensino
superior, € isso ocorre através de seus Polos de Apoio Presencial (PAP) das IES estéo pre-
sentes em diversas regides, das grandes capotais até as remotas do Brasil, a “existéncia de
polos no interior dos estados mostra como a EaD é importante para que pessoas que vivem
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nas regides mais longinquas do pais tenham acesso a educacéo” (Censo EAD.BR, 2016,
p.31). E o Decreto n. 9.057 de 25 de maio de 2017, traz importancia e o papel dos PAPs e
sua estrutura fisica para a operacionalizagao da EaD.

Art. 4° As atividades presenciais, como tutorias, avaliagdes, estagios, praticas
profissionais e de laboratério e defesa de trabalhos, previstas nos projetos
pedagdgicos ou de desenvolvimento da instituicdo de ensino e do curso, se-
réo realizadas na sede da instituicao de ensino, nos polos de educacao a
distancia ou em ambiente profissional, conforme as Diretrizes Curriculares
Nacionais.

Art. 5° O polo de educacéo a disténcia é a unidade académica e operacional
descentralizada, no Pais ou no exterior, para o desenvolvimento de ativida-
des presenciais relativas aos cursos ofertados na modalidade a distancia.
Paragrafo unico. Os polos de educacgao a distancia deverdo manter infraes-
trutura fisica, tecnolégica e de pessoal adequada aos projetos pedagogicos
ou de desenvolvimento da instituicdo de ensino e do curso. (Decreto n. 9057,
2017, grifos nossos).

Nesse sentido, temos os PAPs como peca fundamental para o acesso a educacéao
superior, pois se compararmos as estruturas das sedes das IES que ofertam os cursos
na modalidade presencial tal comparativo se resulta como sendo menores na EaD, o que
possibilita que tais custos reduzidos sejam repassados ao valor da mensalidade. Assim,
através dos PAPs, as praticas desenvolvidas pelos alunos podem ser realizadas de forma
mais integrada e permanente, alterando as estruturas e a légica do conhecimento, buscando
novas concepcdes para as novas abordagens disciplinares, metodologias e perspectivas de
acoOes para os docentes (KENSKI, 2012).

Kenski (2012), destaca também que:

A apreenséo do conhecimento na perspectiva das novas tecnologias eletrénicas
de comunicacgéao e informacgéao, ao ser assumida como possibilidade didatica,
exige que, em termos metodoldgicos, também se oriente a pratica docente
com base em uma nova légica. (KENSKI,2012, p. 45).

Com isso, temos que com as instalacdes de PAPs e alinhando a sua estrutura fisica a
tecnoldgica, a EaD torna-se muito mais proxima ao aluno, diferentemente da época em que
0s cursos nessa modalidade eram ofertados pelo correio, como por exemplo, os ofertados
em décadas passadas pelo Instituto Universal Brasileiro. Nessa seara, se faz necessario
a elaboracédo de uma estrutura curricular que esta seja condizente com tais pressupostos
e em consonancia com as diretrizes nacionais de cursos (DCN), que sé&o as normas que
orientam a concepcgéo dos cursos. Assim, diante dessa nova realidade se faz necessario
uma reflexdo de como atuar nessas novas circunstancias.
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EDUCAGCAO A DISTANCIA E A COMUNIDADES DE PRATICA

Ao analisar a aprendizagem como um processo, que ocorre em um ambiente social,
nao de maneira individual, mas coletiva, e a natureza dos engajamentos dentro desse am-
biente, é que encontramos a principal contribuicdo de Gherardi (2009) da perspectiva pratica,
onde ela pontua que a pratica molda a realidade, e que deve ser vista como uma lente focal,
justamente por ter uma interacao recursiva entre pessoas, atividades, artefatos, contextos
posicionados dentro do contexto organizacional, e também por ser relacional, dindmico e
emergente, assim, a aprendizagem ocorre no ambiente, e deixa de ser entendido como um
processo exclusivamente cognitivo.

Estamos diante entdo, de uma Comunidade de Pratica, onde esta se refere a maneira
como as pessoas compartilham seus conhecimentos e geram aprendizagem, na maioria
das vezes, em busca de uma solucéo, ou uma forma de como fazer melhor, baseados em
suas vivéncias e usando de criatividade, habilidades e recursos, na tentativa de encontrar
melhores formas de resolver os desafios que lhes s&o impostos, segundo MacDemott (1999
apud LESSER et al, 2000).

Assim, mesmo em uma l6gica de uma modalidade de ensino que, a priori, une profes-
sores e alunos pela tecnologia, podemos vislumbrar possibilidades também em momentos
de interacao face-a-face, mas nao com um proposta de aula conteudistas — o professor
‘emana conteudo aos alunos’ — mas, de uma aula de praticas, ou seja, onde os alunos apos
se inserem nos estudos de forma virtual comparecem ao PAP para em conjunto de seus
pares produzir conhecimento, ver como a teoria se materializa na pratica, e vice-versa, no
intuito de uma amplitude metacognitiva, onde o aluno saiba como participa desse processo,
e como se constréi o conhecimento pela agcao de suas praticas.

Tal principio de interacéo face-a-face se faz necessario, pois ha de se considerar também
que algumas pessoas que nao tém perfil para estudar somente online e, portanto, necessitam
de acompanhamento de um professor para realizar tarefas e sanar duvidas. Pessoas essas,
inseridas em localidades em que o0 ensino presencial ndo conseguiu/consegue chegar. Nessa
l6gica, deve-se se prezar pela possibilidade da constituicdo de uma organizagéo curricular
diferenciada, que permite ao aluno desempenhar o papel de sujeito da sua propria aprendiza-
gem, reconhecendo a importancia do dominio dos conteudos para a compreensao ampliada
do real, e mantendo o papel do professor como mediador nesse processo de aprendizagem.

Com isso, ao abordamos o tema aprendizagem, estamos falando de pessoas inseridas
em um processo dinamico, sendo assim, pode-se afirmar que conhecimento € uma acéao
humana, considerada como residuo do pensamento, de experiéncias vivenciadas por esses
individuos. Assim, o conhecimento ocorre ao realizar a pratica e ao refletir sobre ela com
os pares, fazendo com que o conhecimento seja um processo em constru¢céo, onde novo
conhecimento é criado nas fronteiras do velho (MCDERMOTT, 1999).
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UMA PROPOSTA DO BLENDED LEARNING EM FORMA DE FLIPPED
CLASSROOM PARA O USO EM EAD

Para atender um aprendizado dentro de uma ldgica de comunidades de praticas, se
faz necessario inverter a l6gica tanto de uma sala de aula na modalidade presencial, quanto
da modalidade EaD, ou seja, se faz necessario a aplicacdo de uma metodologia hibrida de
ensino, ou seja, o blended leaning. Essa nova pratica de educacao tem um design de “sala
de aula invertida”, onde a piramide hierarquica, das bases do conhecimento, se inverte,
priorizando as atividades consideradas de ordem superior, tais como: criar, analisar, avaliar
e aplicar, que ficam no topo da pirdmide, ao passo que as atividades consideradas de ordem
inferior, tais como aprender e recordar, estédo na base da piramide.

Tori (2009, p. 121) defende que:

A convergéncia entre virtual e real tem sido discutida ha algum tempo. Mais
recentemente, essa abordagem tem se popularizado, e o termo blended lear-
ning comega a se consolidar. Com essa abordagem, os educadores podem
lancar mao de uma gama maior de recursos de aprendizagem, planejando
atividades virtuais ou presenciais, levando em consideracéo limitacées e po-
tenciais que cada uma apresenta em determinadas situacdes e em funcéo de
forma, contelido, custos e resultados pedagdgicos desejados.

Essa metodologia requer o desenvolvimento de atividades praticas em sala de aula,
possibilitando aos estudantes analisar informacgdes e fazer relacbes entre elas, auxiliando
os estudantes a pensar de maneira criativa, a fim de dar respostas as diversas situacoes,
como as sociais, ambientais e econdmicas, bem como se comunicar de maneira efetiva,
interagindo com seus pares.

Bergmann e Sams (2012) afirmam que ndo ha uma maneira correta de se inverter a sala
de aula, e que eles perceberam que tanto professores quanto alunos devem ser tolerantes
a mudancas e dispostos a tentar os métodos que naquele momento parecem mais corretos.
N&o existe uma metodologia flipped, ou uma lista de verificacdo que se possa seguir que
leve a resultados garantidos. O que deve ficar bem claro é que a concepgao de organizacao
didatica da aula deve mudar, redirecionando a atenc¢ao do professor e colocando-a sobre o
aluno que se torna o ator principal nesse processo.

No caso da EaD — sendo também possivel na modalidade presencial, bem como sua
inser¢cao em cursos basicos e médios — existe a possibilidade dos alunos receberem as au-
las gravadas e disponibilizadas em ambiente virtual de aprendizagem (AVA), por meio dos
roteiros de estudo, além de livros em formato fisico, para cada uma das disciplinas cursadas,
ele também tem acesso a biblioteca virtual, conforme as indicagdes dos professores, para
que complementem os assuntos abordados nas aulas, ou seja, o estudante precisa ter uma

postura proativa, engajada no processo, pois, antes de vir para 0s encontros presenciais,
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ele deve ter lido os capitulos dos livros indicados pelo professor e assistido as video aulas.
Assim, durante os encontros presenciais os estudantes aplicam os conceitos tebricos ad-
quiridos previamente.

Se os educadores querem preparar pessoas reflexivas, devem prepara-las para sinteti-
zar teoria e pratica. Com este objetivo alguns autores tém apresentado o Flipped Classroom
como possibilidade de organizagao curricular diferenciada, que permita ao aluno o papel de
sujeito de sua prdpria aprendizagem, reconhecendo a importancia do dominio dos conteu-
dos para a compreensao ampliada do real e mantendo o papel do professor como mediador
entre o conhecimento elaborado e o aluno (RAELIN, 2007).

Com isso, temos também vemos o esfor¢co de muitos pesquisadores debrucando-se
sobre o estudo dessa tematica, apresentando modelos de como os alunos aprendem no
ensino superior, bem como premissas pedagogicas, alcando estruturas de propostas para a
organizacéo curricular do EaD. Um desses primeiros modelos é apresentado por Schneider
et al. (2013), onde ao revisitar as propostas de Bloom (1956) apud Anderson (2001), Bergman
e Sams (2012), apresenta uma proposta de ldgica de habilidades de pensamento, a qual

podemos visualizar na figura 1.

Figura 1. Taxonomia de Bloom revisitada

[ Habilidades de pensamento de superior

Atividade  interativas  realizadas  presen-
cialmente, valorizando-se o relacionamento
interpessoal, as atividades em Brupo, a
resolugio de problemas e o aprendizado
social.

Aprendizagem Colaborativa
Atividade interativas dirigidas a interagio
do aluno com o AVA, o professor, os colegas
e o conhecimentao,

Estudo de acordo com ritme e velocidade
do aluno, com acesso ao conhecimento
por meio das TICs,

Sentido da Aprendizagemna sala de
aula invertida

| Habilidades de pensamento de ordem inferior |

Fonte: Schneider et al (2013, p.74)

As habilidades ditas de pensamento inferior, que envolvem atividades de recordacéo
e compreensao de conteudos, podem ser realizadas pelo aluno diretamente no ambiente
virtual de aprendizagem (AVA). Uma vez que o aluno estuda, previamente, os conteudos das
disciplinas na sala de aula virtual, atividades de produg¢ao de conhecimento, que envolvem
analise e aplicacéo de contetdos, podem ser desenvolvidas em atividades presenciais nos

Administracdo de Marketing: Comportamento e Tendéncias dos Consumidores




polos de apoio presencial exigidos para a EaD, trata-se da conjugacao do material didatico
da EaD sendo utilizado em conjunto com atividades presenciais pelo tutor de polo.

O mesmo acontece com atividades de criagao de conhecimento, marcadas por ativida-
des avaliacao e criacdo de conhecimento, seja em atividades presenciais ou em processos
de criacdo de conteudos em ambientes colaborativos, como google docs ou em editores
wiki presentes nos AVA.

Para a compreenséao dessa variedade de praticas educativas, Gimeno Sacristan (1998)
apresenta que a base escolar deve ser compreendida em ensinar, estimular a aprendiza-
gem, auxiliar o aluno em seu desenvolvimento pessoal, organizar grupos, distribuir de forma
adequada o tempo e o0 espaco, e utilizar os meios técnicos para a resolucao de problemas.
Essa mesma pratica educativa pode ser identificada na metodologia da Flipped Classroom,
apresentada pelos autores Bergmanm e Sams (2012). E nesse contexto, de produgao de
materiais, a EaD se destaca frente ao presencial.

Os materiais utilizados para apresentacao de conteudo nos cursos a distancia
s&0 bastante variados e, mais uma vez, foram os cursos regulamentados total-
mente a disténcia que exploraram maior variedade de materiais. Os presenciais
também aproveitaram ofertas variadas de recursos, mas em um grau inferior
aos cursos a distancia. (CENSO EAD.BR, 2015, p.82)

Desta forma, cria-se o espaco para o uso do flipped classroom em disciplinas de EaD,
ou seja, a sala de aula invertida proposta por Bergman e Sams (2012) encontra terreno fértil
em EaD, uma vez que o estudo prévio dos contetudos pode ser realizado no AVA, ao passo
que as atividades praticas passam a ser realizadas nos PAP pelo tutor presencial em conjunto
com os alunos das disciplinas. Cabe lembrar que o objetivo da sala de aula invertida consiste
em gastar a maior parte do tempo de aula em atividades que desenvolvam habilidades de
pensamento superior, ou seja, em atividades de producao e criacdo de conhecimentos, € a
pratica em sala de aula com o auto estudo realizado previamente pelo aluno no AVA.

Assim, pode-se obter uma aprendizagem dos praticantes da nova pratica, ocorrendo
de forma processual, por meio do envolvimento progressivo, da participacdo e do engaja-
mento, que permite aos docentes/tutores/mediadores, além de desenvolver novos projetos
em menor espaco de tempo, auxiliar os novos entrantes a juntar-se ao grupo, por meio de
sua participacdo nas praticas.

Posto isto, é necesséaria uma estrutura pedagdgica que suporte e a instrumentalizacao
para a producao dessa légica, modelo que podemos verificar na figura 2, onde Schneider
et al. (2013) apresentam as premissas para a concepc¢ao de tal estrutura.
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Figura 2. Estrutura pedagdgica para o blended learning

Premissas Pedagodgicas da Proposta

. i Diferentes
Diretrizes . Atividades i
Planejamento da AT EAD na modalidade e estratégias de
Proposta Blended ensino e
Macionais Distancia
aprendizagem
Encantros Atividades i ‘fi\:i‘?des
Formas de Acesso Livro Didatico da Dialdgicos interativas e e
- T i . colaborativas em
ao Conteudo Disciplina Interativos - colaborativas no T TR
presenciais AVA

Atividades, formas
de Interagio e

Auto estudo no
livro da disciplina e

Interagio no AVA
em chats, fédruns,

Atividades de
pesguisa e

da Informacio e
Comunicagao

satélite e aulas
presenciais

Livros Didaticos

Aprendizagem

Comunicagiio na aula em video blogs e wikis aprofundamenta pratica
Aulas em Videog,
Uso de T logi T . ; .
o oeEe Aulas ao vivo via Objetos de Ambiente Virtual

Dessa forma, o planejamento da proposta € oriundo das diretrizes curriculares nacio-
nais, onde o aluno tem acesso aos contetudos em plataformas como o AVA, e em encontros
semanais pode realizar atividades de interacao e criacao de conhecimento, construindo e
executando atividades interdisciplinares. Com isso, pode-se chegar a um modelo de estru-
tural com uma sequéncia didatica de aprendizagem, onde o aluno entende a légica que vai
desde a aquisicao do conhecimento até a execucao de atividades em conjunto.

Fonte: Schneider et al. (2013, p.77)

Figura 3. Modelo de estrutura pedagdgica
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Fonte: Schneider et al. (2013, p.79)
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Assim, definido o modelo de estrutura pedagogica, a preocupacao é na elaboracao
de atividades a serem realizadas nos encontros presenciais para que os alunos consigam
avancgar em seu conhecimento cognitivo, indo além de reproduzir conhecimento, ou seja,
tenha a capacidade de olhar para problemas e através da inter-relacédo dos conteudos em
estudo consiga apresentar solugoes.

PERCURSO METODOLOOGICO

Segundo Duarte (2002) uma pesquisa € um relato de longa viagem empreendida por
um sujeito cujo olhar vasculha por alguns lugares muitas vezes ja visitados, mas possuindo
um modo diferente de olhar e de pensar determinada realidade, a partir de uma experiéncia
e de uma apropriagcédo do conhecimento. Nesse estudo de abordagem qualitativa e como
estratégia de investigacdo o estudo de caso, apresentamos como foi/pode ser aplicada a
nossa proposta de blended learning para a EaD.

Sobre os critérios de amostragem, Yin (2005) descreve que essa é uma condi¢do de
irrelevancia, pois, a quantidade da amostra esta mais préxima do julgamento do pesquisa-
dor do que de critérios de significancia; nesse caso 0 que se estima € o nivel de certeza (e
incerteza) que o pesquisador tem sobre padrées homogéneos ou heterogéneos de com-
portamento. O que vem ao encontro a afirmacao de Stake (2000) de que o estudo de caso
como estratégia de pesquisa é caracterizado justamente por interesse em casos individuais
e nao por métodos de investigacdo, os quais podem ser 0s mais variados, tanto qualitativos
como quantitativos, assim como o fato de que nem tudo pode ser considerado um caso,
sendo que para ele um caso € uma unidade especifica, um sistema delimitado cujas par-
tes s&o integradas.

Isto posto, a escolha desta organizagdo como caso deu-se pela sua importancia so-
cial na constituicdo da sociedade, uma vez que a educacéo é um direito assegurado na
Constituicao Brasileira e as IES prestam servigos de utilidade publicas sendo vistas como
instituicbes sociais. Essa organizacédo do estudo, em particular, forma atores que atuam
tanto no mercado de trabalho quanto no proprio campo da educagcéo de modo que, coadu-
nado ao nosso objetivo, o estudo aqui exposto pode fornecer uma analise do contexto e dos
processos que iluminam as questdes tedricas aqui sendo estudadas. Por fim, ha também
a questdo da expressividade da organizacao escolhida, que € uma das maiores do Brasil
em alcance discente. Optamos também em manter o sigilo na divulgacdo do nome da IES,
identificando-a como Grupo Alpha.
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CARACTERIZACAO DO CASO E ESCOLHA DO CURSO DE ADMINISTRAGAO

Nessa secao apresentaremos a caracterizacao da IES no qual foi aplicada a proposta
de blended learning operacionalizada pelo flipped classroom, e os motivos pela escolha do
curso de Administragao.

Caracterizacao do Caso

A historia do Grupo Alpha iniciou-se no ano de 1996, com a criagdo de um Instituto
que oferecia cursos de pos-graduacgao Lato sensu, aperfeicoamento profissional, extenséo
e capacitacdo em diversas areas do conhecimento, em parceria com outras instituicées de
ensino superior.

Posteriormente, com base na experiéncia acumulada, o Grupo Alpha criou em 2000
sua faculdade, que ofertava cursos de bacharelado e licenciatura, sendo que em 2003, tal
faculdade foi autorizada a atuar em cursos a distancia. Em 2002 foi criada mais uma facul-
dade que buscava responder a elevada demanda por formacgéao técnica e tecnolégica. Suas
atividades tiveram inicio com cursos técnicos profissionalizantes na modalidade a distancia,
oportunizando oferta qualitativa em diferentes areas de ensino a um enorme grupo de jovens
e adultos, viabilizando o estudo e a formagédo académica nas préprias comunidades em que
residiam, assim como cuidava das ofertas dos cursos de tecnologia.

Em meados de 2007, por uma questéo estratégica de transformar as duas instituicoes
em um Centro Universitario, houve a definicdo de aproximagao e integracéo de tais institui-
coes. Em 2012, o Grupo Alpha teve o credenciamento de seu Centro Universitario Beta
(IES Beta) que € o fruto da juncao de suas duas faculdades.

O Grupo Alpha é formado por diversas instituicbes e empresas que oferecem produtos
e servicos na area da educacao. Sao cursos presenciais e a distancia, de graduacéao, pos-
-graduacéo, material didatico, entre varios outros. E um dos maiores grupos educacionais
do Brasil, com cerca de 180 mil alunos, espalhados por mais de 400 cidades, presente em
todos os estados do Brasil. Sendo que possui 5 campi em Curitiba.

O Curso de Administracao e suas diretrizes nacionais curriculares (DCN)

O portal do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisa Educacionais Anisio Teixeira
[INEP] (2014), ao divulgar o censo da educacéo superior em 2013 apresentou que 0s cur-
sos de Administracao (800 mil), direito (769 mil) e pedagogia (614 mil) sdo os que detém o
maior numero de alunos. Dessa forma, se torna coerente trazer luz para as DCN do Curso de
Administracao visto que é o curso que mais forma profissionais no ensino superior no Brasil,
e que segundo De Oliveira (2005, p.31) a grade curricular do curso, em sua coeréncia com a
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DCN objetiva “formar profissionais aptos a atuarem no mercado de trabalho contemporaneo,
entendendo a graduacédo como etapa inicial da formagao continuada.”

A Resolucéo n° 4, de 13/07/2005 - que institui as diretrizes curriculares nacionais
do curso (DCN) de graduacdo em Administracéo, juntamente como Parecer CNE/CES
67, de 11/03/2003 — que € o referencial para as diretrizes curriculares nacionais dos
Cursos de Graduacao.

Art. 5° Os cursos de graduacdo em Administragdo deverao contemplar, em
seus projetos pedagdgicos e em sua organizagdo curricular, contetdos que
revelem inter-relagdes com a realidade nacional e internacional, segundo uma
perspectiva historica e contextualizada de sua aplicabilidade no &mbito das
organizacdes e do meio através da utilizacéo de tecnologias inovadoras e que
atendam aos seguintes campos interligados de formacéo:

| - Contetidos de Formacao Basica: relacionados com estudos antropologicos,
sociolégicos, filoséficos, psicologicos, ético-profissionais, politicos, comporta-
mentais, econdmicos e contabeis, bem como os relacionados com as tecnolo-
gias da comunicagéo e da informacéo e das ciéncias juridicas”;

II - Conteldos de Formacgéao Profissional: relacionados com as areas especifi-
cas, envolvendo teorias da administracéo e das organizagées e a administracéo
de recursos humanos, mercado e marketing, materiais, producao e logistica,
financeira e orcamentéria, sistemas de informagdes, planejamento estratégico
€ servicos;

Il - Conteudos de Estudos Quantitativos e suas Tecnologias: abrangendo
pesquisa operacional, teoria dos jogos, modelos matematicos e estatisticos
e aplicacéo de tecnologias que contribuam para a definicdo e utilizacéo de
estratégias e procedimentos inerentes a administragéo; e

IV - Contelidos de Formagao Complementar: estudos opcionais de carater
transversal e interdisciplinar para o enriquecimento do perfil do formando.
(Resolugao n. 4, 2005).

Assim, segundo as DCN, o egresso do curso de Administracao é aquele de deve sair
preparado para gerenciar 0s mais diversos recursos organizacionais, € em uma Visao an-
dragogica, as IES devem levar em consideracéo que a concretude se sua grade curricular
se da no modo em que as disciplinas sao ofertadas e como os alunos vao desenvolvendo as
competéncias almejadas por tal grade. E aqui, partir do pressuposto de vislumbrar a questao
de comunidades de pratica ao ensino, principalmente na EaD ofertando a disponibilidade de

uma visao de blended learning, nos parece que € um caminho a ser seguido.

PROPOSTA DO FLIPPED CLASSROOM PARA OPERACIONALIZAR O
BLENDED LEANING

A IES em estudo organiza sua grade curricular em Unidades Teméaticas de Aprendizagem
(UTA), onde uma grande tematica é apresentada sobre o prisma de diversas disciplinas,
conforme podemos ver na figura 4, bem como produz os materiais didaticos (livros didaticos,
apostilas, materiais didaticos digitais, rotas de aprendizagem, video aulas, entre outros)
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especialmente para estes cursos que permitem ao aluno de EaD a aquisicao do conheci-
mento levando em considerac&o as suas especificidades.

Figura 4. Representacdo Gréfica de um Curso EAD com enfoque no Blended Learning

Cada Fase
Possui 2
Disciplinas

Oferta
Modular de
Disciplinas

Fonte: Schneider et al. (2014, p.5)

Assim, pela proposta da IES, o momento de sala de aula, na l6gica da sala de aula
invertida, com base no blended learning destina-se ao desenvolvimento de exercicios, pro-
jetos e casos de ensino referentes ao material disponibilizado aos alunos. Nesses encontros
presenciais ha a resolucao das questdes apresentadas e as discussdes acerca do tema
abordado. Ademais, cria-se nos alunos a capacidade de formular questionamentos refe-
rentes ao material disponibilizado no AVA, os quais poderao direcionar os proOximos encon-
tros. As atividades devem ser desenvolvidas de maneira a agregar conhecimento ao aluno,
de forma planejada e diversificada, gerando um processo de observagcédo do problema por
parte dos alunos e dos professores.

Assim, uma proposta interessante é a separacao entre as formas de encontros, por
exemplo, em um encontro pode-se adotar as realiza¢des de atividades praticas presenciais,
0 que podemos chamar de ‘ampliacao de conhecimento’, ou seja, a cerne desse momento
presencial é se aprofundar nos conceitos oriundos de uma disciplina em particular, como por
exemplo, Teoria Geral da Administracao (TGA), onde discute-se por exemplo, a contribuicéo
de Taylor, Fayol, Ford para o pensamento da Administracdo a época, em sua origem, ou
seja, 0 momento histérico da concepgao de tais pensamento.

Em um outro momento, pode-se conceber um encontro interdisciplinar, ou seja, apre-
senta-se as disciplinas em forma conjunta, suas intersec¢cdes, como por exemplo, trazer
ao contexto da TGA ao contexto do empreendedorismo, isso em um viés contemporaneo,
com inquietag¢des do tipo: como podemos de forma contextualizada usar dos pensamentos
dos autores classicos para se empreender. Com isso, temos uma oportunidade na qual o
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aluno é apresentado as atividades que remetem ao cotidiano organizacional, e & colocado
de maneira a resolver problemas do dia-a-dia como se estivessem em posi¢cao de controle
ou comando. Isso de forma pratica, através de atividades que fagcam essa interlocu¢ao dos

conceitos previamente estudados.
O BMG CANVAS COMO FERRAMENTA DE FLIPPED CLASSROOM

Uma das possibilidades de atividade do flipped classroom é a ferramenta conhecida
como Business Model Generation (BMG), tendo sido apresentado através do livro Business
Model Generation — Inovacéao em Modelos de Negocios: um manual para visionarios, publi-
cado por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur em 2010, e no Brasil em 2011. Tal obra é a
apresentacao de uma estrutura ferramental que possibilita desenvolver e esbocar modelos
de negdcios novos ou ja existentes, sendo assim um mapa visual que contém nove blocos
que juntos, estruturam e explicam o modelo de negdcios. Esses nove blocos, segundo
Osterwalder e Yves Pigneur (2011, p.16-17) podemos acompanhar na figura 5.

Figura 5. BMG
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Fonte: Disponivel em: <https://neigrando.files.wordpress.com/2012/02/imagem-do-canas-bmgen.png>. Acesso em 12 Abr. 2016.

Consideramos que tal modelo é apropriado, pois consegue agregar e reunir todas as
disciplinas contidas em um plano de ensino de um curso de gestao, pois ele perpassa por
todas os processos gerenciais esperados de um gestor de negdécios: producéo, marketing,

financeiro, recursos humanos, estratégia, etc. Por exemplo, para que a empresa entregue
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valores para seus clientes através de produtos/servicos, esta deve ter bons processos,
sustancia financeira e uma boa equipe.

Geralmente as grades curriculares de cursos EaD sao divididas em modulos com
disciplinas de uma mesma tematica ou ndo — na IES em estudo a proposta € a mesma te-
matica —, porém, que ao soma-las em uma atividade pratica o aluno € capaz de entender a
interdisciplinaridade dos conhecimentos adquirido, e os reuni-los a ponto de alcangar o nivel
de criacdo. Dessa forma, pode-se criar atividades préaticas em todos os mddulos dos cursos.

Dessa forma, como o intuito das atividades é enxergar a interdisciplinaridades, isso
nao se faz possivel no primeiro médulo do curso, ou seja, quando o aluno ingressa. Como
o BMG em nossa proposta pode ser utilizado para demonstrar que o consegue ir além do
nivel de criacdo de conhecimento, sugerimos que antes da associacao de conteudo, os
alunos partem de uma iniciativa de criar uma ideia geral de negécio, que seja, a0 mesmo
tempo inovadora e sustentavel, para isso, deve-se construir uma sequéncia didatica onde o
aluno consiga expressar seu conhecimento, mesmo que este seja baseado em seus valores
pessoais. Com isso, apds essa ideia inicial e com o avancgar do curso e desenvolvimento
de competéncias, 0s alunos conseguirdo avancar na interdisciplinaridade das disciplinas.

Dessa forma, a figura 6 é apresenta nossa proposta para a elaboracdo do BMG em
um inicio de curso, sendo assim denominado portfélio BMG.

Figura 6. Portfélio BMG

O Processo de Geracéo de Ideias de Negocios
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Industria
Geracdo de Servigo Apreciagdo

Ideias

Brainstorminb
Brain Writing
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Fonte: elaborado pelos autores
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Dessa forma, o processo se inicia na (i) geracao de ideias, onde o aluno individual-
mente vai buscar até trés ideias de neg6cios que eles gostariam de empreender, onde lhes
€ indicado o uso do site do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), onde nele consta mais de 1.000 ideias de negécios. Tal atividade se faz ne-
cessario, para nao incorrer no risco dos alunos ficarem divagando pelo mundo das ideias,
torna-se muito mais facil ter como base uma ideia ja existe, no sentido que primeiro, é algo
de interesse do aluno, e segundo, a ideia passara por um processo de ampliagao.

ApOs essa etapa, em grupo, os alunos vao (ii) apreciar a ideia, onde se um aluno traz
trés ideias, e 0 grupo tem cinco alunos, logo, cada grupo tera quinze ideias para analisar.
Inicialmente a apreciacéo ocorre por afinidade, até que os grupos cheguem a duas ideias,
as quais serao avaliados os pontos positivos, negativos e interessantes, onde por légica a
ideia de negdcio a ser escolhida € aquela com maiores pontos positivos e interessantes.
Com isso, de forma coletiva, os alunos iniciam seu pensamento critico com um olhar avalia-
tivo, a0 mesmo tempo insere-se ao grupo, no sentido de pertencimento em meio ao debate
de uma escolha, que nao deve apenas beneficiar a si como individuo, e sim ao grupo no
qual esté inserido.

No terceiro momento, os alunos vao (iii) modelar essa ideia dentro do BMG, nos
nove blocos ja mencionados. Depois de modelar a ideia, os alunos passam a usar varias
ferramentas para validar, ampliar e desenvolver novas ideias de negdcio, se iniciando por
(iv) o mapa mental da ideia do negécio, onde os alunos identificam quais as variaveis
ambientais que influenciam o negocio, para assim, ter o entendimento que as empresas
pertencem a um sistema mais amplo, onde esta influéncia e é influenciada pelo sistema; e
a partir dessa analise, os alunos fazem (v) uma avaliacao da sustentabilidade do negécio
sobre o prisma social, econémico e ambiental. Pois na légica de um sistema, sendo esse
refletindo a contemporaneidade de nossos tempos, uma empresa deve ser pensada no sen-
tido de se auto sustentar, ndo sé na questao financeira, mas no seu trato com a sociedade
em que esta inserida.

O proximo passo é analisar (vi) tendéncias para esse negécio, com olhar para os
pontos positivos, negativos e interessantes. Com isso o aluno ja pode construir seu (vii)
mapa da empatia que é uma ferramenta fundamental para conhecer melhor o cliente e
consequentemente criar valor e relacionamentos fortes.

Uma vez que o aluno mapeou o perfil do cliente que pretende atender, se faz necessario
ele voltar para sua ideia e fazer uma (viii) analise SCAMPER, onde ele volta-se a tudo que
elaborou e avancou na ideia e identifica o que pode ser Substituido, Combinado, Adaptado/
aumentado/arrumado, Modificado, Propbe novos usos, Elimina fatores como tamanho, e por

fim, Reoganiza sua ideia de negocio. No final desse processo o aluno conseguiu avancgar e
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ja pode considerar que a ideia de negédcio foi modificada e ampliada, ou seja, bem diferente
da ideia inicial. Com a ideia pronto, € o momento de avalia-la, e isto é feito através da técnica
dos (ix) seis chapéus, onde esta técnica consiste em separar as equipes e dar para cada
um um chapéu (funcao), nessa avaliacao, onde o (a) chapéu branco é aquela equipe que
apresenta a ideia; (b) chapéu vermelho é aquela equipe que exprime opinides, intuicdes e
sentimentos; (c) chapéu amarelo que € aquela equipe que apontas apenas 0s aspectos posi-
tivos da ideia; (d) chapéu preto € a equipe que aponta os aspectos criticos para a viabilidade
do negécio; (e) chapéu verde é a equipe que acrescenta novas funcionalidades e novas
ideias; e por fim, (f) chapéu azul que é a equipe que fara um sintese de toda a avaliagcao.

Tal proposta de portfolio se resume em organizar um modelo de negdcio que sirva
como base para as atividades praticas interdisciplinares que serao oriundas apds o aluno
concluir um moédulo de estudo, visto que o0 aluno s6 conseguira criar compondo habilidades
e capacidades apreendidas de disciplinas ap6s conclui-las. Assim, nas figuras 7 e 8, pode-
mos ver a continuidade do uso do BMG, com aplicacao pratica de disciplinas finalizadas.
Pegou-se como exemplo, o curso de Administragdo, em um modulo denominado Unidade
Temética de Aprendizagem o (UTA) Gestao e Comunicagédo, composta pelas disciplinas de
(a) Comunicacgao Organizacional; (b) Sistemas de Informacéao Gerencial; (c) Comportamento
Empreendedor; e (d) Fundamentos de Gestéo.

Figura 7. Logica da interdisciplinaridade da UTA
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Fonte: elaborado pelos autores

Ao analisar a figura 7, identificamos que esta UTA tem como objetivo caracterizar as
relacdes entre a organizacoes, seus clientes e a sociedade, onde por essa ldgica se criam
e sao entregues os valores com base nas atividades principais das organizag¢des e no
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comportamento empreendedor de seu lider. Dessa forma, faz necessario o entendimento
gue as organizacdes sao sistemas formados por recursos que devem ser geridos por uma
gestao eficaz, com uma comunicagao clara e transparente, e usando os suportes tecnologicos
como suporte a decisdes. Com isso, faz-se sentido aos alunos, 0s processos perpassados
até entdo, sendo que o aluno foi preparado para enxergar essa conexao proposta nesta
unidade tematica de aprendizagem.

Figura 8. Sequéncia de uso do Portfélio BMG
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Fonte: elaborado pelos autores

Com isso, desejamos que a atividade préatica oriunda do BMG é que os alunos consigam
integrar os conhecimentos das disciplinas apresentadas no médulo anterior para que consi-
gam criar uma solugao para o questionamento norteador, ou seja, possam apresentar uma
ou mais resolu¢des de como as atividades-chave da organizacdo conseguem manter e pos-
sibilitar a entrega dos valores aos segmentos de clientes. Essa atividade devera ser desen-
volvida em grupo e os estudantes devem incrementar o trabalho com itens preestabelecidos
a cada semana, conforme o calendario e o cronograma disponibilizado no AVA. Ao término
do modulo (12 semanas), as equipes ja devem apresentar suas solucdes. Essa atividade é
interativa e desenvolvida em sala de aula, e ha o envolvimento de alunos e professor. Para
Zabala (1998, p.89), “as relacdes de que se estabelecem entre os professores, os alunos e
os conteudos de aprendizagem constituem a chave de todo o ensino e definem diferentes
papéis dos professores e dos alunos. ”
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Ademais, essa aplicagao pratica faz com que os alunos se posicionem como gestores,
diretores ou proprietarios de empresas, e identifiquem quais séo as ferramentas e conhe-
cimentos necessarios para tomadas de decisdes efetivas. Sobre a metodologia, o trabalho

em grupo € desejavel para as trocas de conhecimentos e experiéncias.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesse estudo objetivamos apresentar uma proposta de introdu¢ao de conceito da fli-
pped classroom, em um curso de gestao, proporcionando ao estado da arte uma perspectiva
que entendemos ser propicia aos dias atuais. Aqui nos focamos em apresentar tal técnica
dentro do escopo da educacéo superior, em sua modalidade a distancia, por entender que
tal arranjo € benéfico, uma vez que EaD é de forma mais acessivel a sociedade brasileira,
chegando a longinquos lugares, onde por inUmeras questdes, a modalidade presencial nao
consegue alcanca. Porém, com o uso de tecnologias, muitas delas ja implantadas nas IES,
se torna possivel tal aplicagdo na modalidade presencial. “A EaD precisa superar varios de-
safios para atender alunos que ndo poderiam ter acesso ao ensino presencial, 0 que enfatiza
a relevancia social da modalidade a distancia.” (Censo EAD.BR, 2016, p.39).

Assim, partimos do pressuposto que a EaD alinhada com as novas tecnologias tem tinos
de revolucao para o ensino superior no Brasil, e assim, ndo nos restam davidas que diante do
exposto se faz necessario propor estruturas curriculares que sejam capazes de adaptar-se
ao perfil desses alunos, principalmente em praticas de ampliacdo de conhecimento, onde o
aluno possa avancgar em seus estudos e ter a oportunidade de em momentos presenciais,
baseados em blended learning encontrar as conexao entre teoria e pratica sendo capaz de
criar novos conhecimentos.

O BMG é uma dessas ferramentas que propicia esse avango no conhecimento, onde
o aluno pode vislumbrar além de um conhecimento pratico, um conhecimento interdiscipli-
nar, em uma atividade de criacdo coletiva com seus pares e tutores de polos que € capaz
de verificar o grau de aprendizado no processo educacional, e assim, ser condizente com a
organizacgéo curricular na busca por formar egressos com base nos perfis esperados.

Por fim, enfatizamos que nosso intuito é contribuir com nossa proposta, essa reflexao
acerca da construcao de conhecimento através de atividades préaticas presenciais interdis-

ciplinares, para o progresso das discussdes sobre essa temética.
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