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section*Resumo

Na publicidade conhecer o consumidor é fundamental. Cada individuo é
Unico e responde de acordo com o estimulo recebido. Para satisfazermos as
necessidades e os desejos do consumidor € preciso conhecé-lo, com isso en-
tenderemos mais sobre o que lhe motiva e conseqiientemente o que chamard
sua atenc¢do. Cada consumidor tem um estilo de vida diferente. Na atividade
publicitdria temos que compreender todos eles e, “ao contrdrio do que muita
gente pensa”, ela ndo induz ninguém, mas sim, leva ao consumidor o estimulo
e ele por si sé identifica aquilo como sendo ou ndo uma necessidade. A publici-
dade e a propaganda devem cada vez mais enriquecer as campanhas de difusao
e despertar no consumidor novas sensacdes levando-lhes, assim, a satisfacao.

Palavras-chave: Publicidade. Comportamento do Consumidor. Psicolo-
gia. Necessidades. Desejos. Satisfacdo.

1 Introducao
E importante conhecer o consumidor, seu comportamento, suas vontades, de-

sejos e preferéncias, sua percepc¢do sobre as marcas, produtos e servigos e a
diferenca que isso faz nas campanhas publicitarias.
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Quando falamos em comportamento do consumidor referimo-nos aos pro-
cessos em que o individuo ou os grupos, compram, usam ou dispde de servigos
ou idéias para satisfazer suas necessidades e desejos.

Segundo Solomon (2002, p. 24), “o comportamento do consumidor ¢ um
processo continuo, e ndo sé o que acontece no instante em que um consumidor
entrega dinheiro ou apresenta seu cartio de crédito (ou de débito) e, em troca,
recebe uma mercadoria ou servi¢o.”

Podemos, assim, entender que o processo de consumo, inclui outras eta-
pas além daquela onde se concretiza a compra. Fazem parte do processo de
consumo os estdgios de influéncia pela marca, produto ou servigo anteriores
a aquisi¢cdo do bem, a efetuacdo da compra, a negocia¢do durante o referido,
e, o tempo do consumo, depois da compra, que alguns autores denominam de
pos-venda.

Para entendermos o consumidor € fundamental que se conhega a segmen-
tagdo do mercado, onde sdo identificados grupos de consumidores semelhantes.
Devemos observar e considerar nesses grupos as diferencas de personalidade
e gostos que apesar de ndo serem iguais, sdo de extrema importancia e influ-
enciam na escolha do produto.

A diferenciacdo por género e classe social € fundamental. Outras varidveis
nio menos importantes sdo a familia e o estado civil do consumidor, fatores
que tém uma grande influéncia sobre suas escolhas e prioridades. Conhecendo
a classe social do consumidor os profissionais de marketing determinam quais
grupos tém maior poder aquisitivo e, automaticamente, maior potencial de
mercado.

Cada consumidor tem um estilo de vida muito diferente, mesmo quando
compartilha de outras caracteristicas comuns, como idade ou gé€nero. Para
Solomon (2002, p. 28), nés consumidores assumimos papéis referentes a “(...)
como nos percebemos, as coisas que valorizamos, o que gostamos de fazer
com o tempo livre, todos esses fatores ajudam a determinar quais os produtos
que vao chamar nossa atengao”.

Sdo essas informagdes que os profissionais de comunicacio e marketing
devem procurar para obter sucesso em suas campanhas e os fatores que devem
ser analisados para a obten¢@o de sucesso neste processo serdo vistos a seguir.

2 Conhecendo o Consumidor
O comportamento do consumidor € importante na medida em que, para satis-

fazer as necessidades do consumidor, é fundamental conhecé-los. Conforme
Solomon (2002, p.25), “os dados sobre os consumidores auxiliam as organi-
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zacdes a definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para uma
marca.”

Os consumidores assumem vdrias formas, desde uma crianga que pede
para a mde um brinquedo de determinado desenho animado, até um exec-
utivo de uma multinacional que decide sobre a aquisicdo de um sistema de
computadores.

As vezes pensamos no consumidor como aquela pessoa que identifica sua
necessidade ou desejo, efetua a compra do produto e passa pelos estigios de
consumo. Entretanto, o comprador e o usudrio do produto podem nao ser a
mesma pessoa. Muitos exemplos podem servir para ilustrar tal situagdo:a mae
que compra uma roupa para seu filho, a filha que adquire fraldas geriatricas
para sua mae operada, a dona de casa que compra iogurte para suas criangas, a
empregada doméstica que faz a aquisi¢do do vinho branco a ser consumido no
prato do jantar oferecido pela sua empregadora, etc.

A publicidade é um dos principais meios de promover venda em massa, e
para Sant’Anna (1995, p. 88) a publicidade visa trés objetivos “incutir uma
idéia na mente da massa; criar o desejo pela coisa anunciada; levar a massa ao
ato da compra.”

Por isso, entre outros objetivos, a publicidade tem de causar interesse, per-
suadir, ter poder de convencimento e levar a acdo, ou seja, a compra. Mas,
para isso, é preciso conhecer o consumidor, desde suas necessidades bdsicas,
desejos, paixdes até seus hibitos e motivos de compra. Essas informacdes sdo
obtidas, geralmente, através de pesquisas.

O conhecimento do mercado, a andlise das reag¢des, habitos e motivos de
compra do consumidor tipico, seus hdbitos de leitura e audi¢do de radio, o
conhecimento real do produto em relacdo aos concorrentes sdo as bases do
planejamento publicitdrio (SANT’ ANNA, 1995 p. 88).

Para o sucesso de uma campanha publicitaria todas essas informacdes sao,
sem divida, fundamentais. Identificar o ptiblico alvo € vital para o trabalho
publicitério.

3 Necessidades e Desejos

Existem muitos comentdrios e criticas dizendo que o marketing faz com que
as pessoas se convencam de que precisam de determinado produto e que pode-
riam ser mais “felizes” caso o adquirissem. E uma questdo complicada, mais
serd que sdo os profissionais de marketing que dizem aos consumidores o que
eles devem querer ou sdo eles que, ao avistar o produto, se identificam e tem o
desejo de compra-lo?
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Essa questio sobre o controle do mercado é complicada, pois a cada dia
novos modos de comprar, ter e ser sdo inventados. Os consumidores, entre-
tanto, ja se sentem mais capacitados para decidir se vao interagir e responder
ou ndo ao “encanto” das marcas, estdo assim construindo seu proprio espaco
como consumidor.

Conforme Solomon (2002, p. 34), “uma necessidade € um motivo bi-
oldgico basico”; um desejo representa um modo que a sociedade nos ensinou,
pelo qual a necessidade pode ser satisfeita. A necessidade ja estd 14; os profis-
sionais de marketing simplesmente recomendam maneiras de satisfazé-la. “Os
produtos sdo criados para satisfazer necessidades existentes, e a publicidade
apenas ajuda a comunicar sua disponibilidade.”

Para Sant’Anna (1995, p. 89), “(...) o motivo imediato atual da agcdo hu-
mana ¢é o desejo, pois o desejo € a expressdo consciente da necessidade.” As
necessidades e desejos a serem satisfeitos vao desde a fome e a sede (bolacha,
arroz, pipoca, camaro, coca-cola), até amor, status ou, ainda, realizacao pes-
soal (presente, justica, musica). Existem casos em que os consumidores se
apegam aos produtos como se fosse um caso de amor com a marca. Acontece,
também, destes mesmos consumidores modificarem suas decisdes de compra
dependendo da situacdo ou do momento em que se encontram.

Segundo Sant’Anna (1995, p. 88), “ quanto mais conhecermos sobre o
valor das palavras, sobre as necessidades, desejos, e impulsos humanos e as
emocgdes que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica de persuasio e
seu modo de operar”.

As vezes, percebe-se que estd faltando algo, mas ndo sabe-se o que, até
que se enfrenta uma situacdo que faz com que aquela necessidade se revele
claramente num desejo. Um desejo que estava “escondido”, mas que quando se
depara com a necessidade leva a pessoa a agir. Essa a¢@o prioriza um produto,
marca ou servi¢o que parece, naquele momento, primordial ao consumidor.

Ainda conforme Sant’Anna (1995, p. 90), “ uma vez despertada a neces-
sidade e conhecido o objeto que pode satisfazé-la, acorda dentro do individuo
o desejo pelo mesmo.” E é nesse momento que a marca )produto ou servigo)
pode estabelecer uma relacdo pessoal e valorosa com o consumidor.

4 O lado obscuro do comportamento do consumidor

4.1 Consumo Vicioso

O consumo pode estabelecer-se na vida do consumidor como um processo neg-
ativo para ele mesmo. O vicio do consumidor é uma dependéncia fisiolégica
e/ou psicolégica por produtos ou servigos. Conforme Flynn
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Embora a maioria das pessoas relacione vicio com drogas, vir-
tualmente qualquer produto ou servico pode ser visto como um
alivio para algum problema ou como satisfacdo de alguma neces-
sidade a ponto de a confianga nele tornar-se extrema (FLYNN,
1999, p. 01, apud, SOLOMON, 2002, p. 37).

Este vicio ndo ocorre apenas pela dependéncia quimica de um ou de mais
de um dos elementos compositivos do produto. Ela déd-se, também, pela ne-
cessidade que o consumidor apresenta em ter junto de si o produto com o qual
ele estabeleceu este relacionamento “vicioso”.

4.2 Consumo Compulsivo

O consumo compulsivo, conforme O’Guinn e Faber (1989, p. 154, apud,
Solomon, 2002, p.38), “refere-se ao comprar repetitivo, muitas vezes exces-
sivo, como um antidoto para a tensdo, ansiedade, depressdo ou tédio.” Os
“compradlicos” recorrem as compras de modo muito semelhante a forma como
dependentes quimicos recorrem as drogas e ao dlcool.

A compra compulsiva pode ser uma maneira de expressar o consumo vi-
cioso, por exemplo. O consumo compulsivo apresenta um comportamento
descontrolado em relagdo a média.

4.3 Consumidores Consumidos

Pode-se pensar quando falamos em consumidores consumidos, em pessoas
que sdo usadas ou exploradas, estando de acordo ou ndo, para efetivar o lu-
cro comercial. Existem situacdes em que os proprios consumidores tornam-se
mercadorias, como por exemplo: prostitutas, doadores de 6rgdos, sangue e
cabelos e até mesmo bebés que sdo vendidos pelos pais.

Ha muitas perspectivas sobre o comportamento do consumidor, dentre elas
podemos citar.

As orientagdes de pesquisa podem ser simplificadamente di-
vididas em duas abordagens: a perspectiva positivista que enfa-
tiza a objetividade da ciéncia e o consumidor como individuo que
toma decisdes, € a perspectiva interpretativista que acentua o sig-
nificado subjetivo da experiéncia individual do consumidor e d4
a idéia de que qualquer comportamento estd sujeito a multiplas
interpretacdes, em vez de a uma unica explicacdio (SOLOMON,
2002, p. 44).
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S A Percepc¢ao do Consumidor

Como os consumidores percebem as relacdes de compra, que sensacdes sao
absorvidas por eles e como sdo interpretadas? Conforme Solomon (2002, p.
51-52), “a sensagdo estd relacionada a reagdo imediata de nossos receptores
sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores € as tex-
turas. A percepg¢ao é o processo através do qual as sensacdes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas.”

O estado psicolégico de quem percebe € fator preponderante da percepgao.
Seus motivos, suas emogdes e expectativas fazem com que note preferencial-
mente certos estimulos do meio. Assim, os aspectos da situagdo que foram
percebidos por um podem passar despercebidos pelo outro.

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos € ttil. Nao
compramos o que realmente precisamos, mas sim o que dese-
jamos — isto é, o que as nossas forcas afetivas nos impulsionam
a comprar. Os produtos valem, ndo por suas qualidades intrinse-
cas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que eles conferem (SAN-
T’ ANNA, 1995, p. 91).

E sem divida esse prestigio, essa valoriza¢do, o valor psicoldgico e sub-
jetivo dos produtos, marcas e servigos, que a publicidade deve vender, pois,
conforme ja vimos, € ele que d4 ao consumidor a verdadeira satisfacao.

O espirito humano sé detém sua atenc@o naquilo que lhe interessa pessoal
e diretamente, desviando-se do que ndo chama sua aten¢do. Para Sant’ Anna
(1995, p. 97), “o interesse que uma pessoa dirige a um objeto de sua atengcao
voluntdria € uma funcao do valor que este objeto representa para ela. A pessoa
s6 vé e compreende realmente o que interessa ao seu proprio ser.”

Ao saber que o consumidor comporta-se valorizando os produtos, marcas
ou servigcos que lhes sao percebidos de modos diferentes, as campanhas pub-
licitarias devem buscar identificar os motes mais interessantes e valorizados
pelos consumidores em relacio a cada segmento de produto e a cada perfil de
grupos de consumidores, criando identificagdo e despertando desejos.

6 Sistemas Sensoriais

Os estimulos externos podem ser recebidos por uma série de canais. Ao ver-
mos um outdoor, ouvirmos um jingle, sentirmos o sabor de um sorvete ou até
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mesmo contemplarmos o odor de um perfume. Sdo através destes estimulos
captados por nossos cinco sentidos que se inicia o processo perceptivo.

A qualidade sensorial inica de um produto pode desempenhar um impor-
tante papel ao fazé-lo se sobressair em relagdo aos concorrentes, especialmente
se a marca cria uma associagdo Unica com a sensacao.

Sensacdo ¢ um mecanismo fisiolégico pelo qual os 6rgdos sen-
soriais registram os estimulos externos. Ela € entendida como
uma simples consciéncia dos componentes sensoriais e das di-
mensdes da realidade (mecanismo de recepcdo de informagdes.)
(KARSAKLIAN, 2000, p. 45).

Percebemos a partir dos estimulos. A cada sentido, modos diferentes de
provocar sensagdes sdo ativados nos consumidores. Importante ressaltar que
muitos estimulos ativam mais de um canal sensorial humano. Vejamos:

6.1 Visao

Ao vermos propagandas, embalagens, design de produtos ou de fachadas de
lojas € comunicado ao nosso canal visual seus significados, através da cor,
tamanho, tipos de letras, formas (formatos) e estilo do produto.

As cores podem até mesmo influenciar nossas emocdes mais
diretamente. Evidéncias sugerem que algumas cores (em espe-
cial a vermelha) criam sentimentos de excitacdo e estimulam o
apetite, enquanto outras (como a cor azul) sdo mais relaxantes
(SOLOMON, 2002, p.53).

A percepc¢do das cores em publicidade desempenha um papel importante
na comunicagio dos sentimentos da marca, produto ou servi¢o com os consum-
idores. As sensacdes, produzidas pelo uso das cores, instigam, influenciam,
ampliam ou reduzem formatos e geram sensagdes no consumidor, criando um
fluxo de informagdes entre marca e publico-alvo.

A identificacdo do produto no mercado ndo € feita somente
por meio de marcas. A embalagem €, também, um fator discrim-
inatdrio por sua forma, cor e texto. Além de ser um veiculo pub-
licitario direto e atuante, ela pode sugerir o nivel de qualidade de
seu conteido. A cor na embalagem, portanto, age sobre a mente
e atua sobre a sensibilidade e estd ligada diretamente as funcdes
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Opticas, fisiolégicas e mercadoldgicas. A classificacdo das sen-
sacdes luminosas é feita pelo cérebro. E ele que identifica as cores
primdrias de onde derivam todas as outras tonalidades (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006, p.135).

Algumas reagdes a cor provém de associa¢des aprendidas por nossos an-
tepassados. Em paises ocidentais, o preto € a cor do luto, enquanto que em
alguns paises orientais, especialmente no Japdo, o branco desempenha essa
funcdo. Além disso, a cor preta estd associada ao poder.

A American Express decidiu chamar seu novo cartdo de “Blue” (sic) de-
pois que as pesquisas mostraram que a cor evoca sentimentos positivos sobre
o futuro. Sua agéncia publicitaria designou o azul como a cor do milé€nio, pois
as pessoas associam com céu e dgua, “Provocando uma sensacio de liberdade
e paz”.

Algumas combinacdes de cores vém a ser tdo fortemente associadas com
uma empresa que se tornam conhecidas como seu traje comercial, e a empresa
pode até mesmo vir a ter uso exclusivo dessas cores. Como regra, entretanto,
segundo Rosen e Alpert (1994, p. 50 — 55, apud, Solomon, 2002, p.54), “a
protecdo de traje comercial é dada somente quando os consumidores podem
confundir-se quanto ao que estdo comprando por causa de cores semelhantes
as das embalagens dos concorrentes.”

E tdo importante a referéncia das cores para um produto, marca ou servico
que os elementos constitutivos de uma marca sdo: simbolo, logotipo, alfabeto
padrdo e cor(es) padrdo. Desta maneira, entende-se que a cor ou as cores
utilizadas na difusdo da marca, produto ou servico, que sejam compositoras
da identidade visual, podem, inclusive, comunicar aos consumidores mesmo
sem a presenca do simbolo e logotipo. As cores vermelho e branco da Coca-
Cola sdo relacionadas ao produto e 2 marca mesmo que logotipo e simbolo nio
estejam presentes. H4d um “clima” de Coca-Cola se o ambiente for vermelho
e branco, principalmente se reproduzir os percentuais de uso de cada cor na
composicdo do todo.

6.2 Olfato

Os odores podem criar uma sensagdo de tranqiiilidade, despertar emogdes, in-
vocar recordacdes ou ainda aliviar o estresse. Segundo Ellen e Boné (1998,
p. 29-40, apud, Solomon, 2002, p.55), “algumas de nossas reacdes a aromas
resultam de associacdes iniciais que invocam sensacdes boas ou mads, e isso
explica por que as empresas estdo explorando conexdes entre odor, recordacao
e estado de espirito”.
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Muitas das recordacdes sdo embaladas pelos odores do momento lem-
brado. Cheirinho de nené, brisa do mar, ares da mata, cheiro de flores sdo al-
guns dos apelos usados por produtos para encantar o consumidor. O “cendrio
olfativo” construido por ambientes comerciais ampliam as possibilidades de
negoécio. Nessa direcdo, a Volkswagen apostou numa campanha publicitaria
de final de ano que buscava alavancar as vendas de seus veiculos automo-
tores utilizando-se de uma ‘argumentacao olfativa’: “nada como o cheirinho
de carro novo”. Muitos investimentos sdo feitos na industria automobilistica
para desenvolver extratos aromdticos que contenham esse apelo.

6.3 Audicao

Muitos aspectos do som afetam os sentimentos € 0 comportamento das pes-
soas. Conforme Tom (1990, p. 49-53, apud, Solomon, 2002, p.55), “os con-
sumidores compram milhdes de ddlares em gravacdes sonoras todo ano, os
jingles de publicidade mantém a consciéncia de marcas e a musica de fundo
cria estados de espirito desejados”.

A constru¢do do “cendrio acustico” é de suma importancia para a per-
cep¢do do “clima institucional” de uma organizagao, por exemplo. No campo
da propaganda, os comerciais de rddio sé promovem impacto sobre o publico
se conseguirem que os ouvintes construam um ‘“cendrio acustico” individual
e relacionado ao seu imagindrio, aproximando as informacoes difundidas no
produto auditivo das percepcdes do consumidor.

6.4 Tato

O tato € um canal sensorial muito importante no estudo sobre o comportamento
do consumidor. Segundo Solomon (2002, p. 56) “os estados de espirito sdo
estimulados ou acalmados com base nas sensagdes que atingem a pele, seja
de uma deliciosa massagem ou do vento cortante do inverno.” As pessoas
associam texturas de tecidos e outras superficies com qualidades do produto, e
alguns profissionais de marketing estdo explorando o modo como o tato pode
ser usado em embalagens para despertar o interesse do consumidor.

Desde as formas definidas para a embalagem, para os materiais public-
itarios, para as superficies usadas nos impressos das campanhas publicitarias
¢ a percepcdo téctil que se leva em conta. As aplicacdes de vernizes textur-
izados sobre partes ou toda a embalagem, além de agir no sentido visual, age,
também, nas percepcdes do sentido do tato.
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6.5 Paladar

Nossos receptores de paladar obviamente contribuem para nossa experién-
cia com muitos produtos, a as pessoas formam fortes preferéncias por certos
sabores.

Para Prada (1999), proprietario de uma galeria de arte, “as pessoas de-
senvolvem uma forte conexdo com certos sabores. Talvez esse elo venha de
recordacdes marcantes da infancia.”.

Os sabores estdo, ainda, relacionados com o instinto de preservacio, con-
struidos a partir da necessidade de alimentacdo e de manutencao da vida. Doce,
salgado, azedo, amargo, 4cido sdo os sentidos mais comuns evidenciados a
partir do paladar. Os balcdes de degustacdo instalados nos pontos de venda de
supermercados procuram incitar as percep¢des dos sabores no consumidor na
tentativa de criar vinculos entre eles e a marca propagada na acdo de market-
ing desenvolvida. No setor de alimentos, o sentido do paladar é extremamente
importante para as vendas dos produtos e para a manutencdo deste no mercado.

7 Interpretacao

A interpretacio refere-se ao significado que damos aos estimulos sensoriais.
Do mesmo modo que as pessoas diferem em termos os estimulos que percebem,
a designacdo final de significados a esses estimulos também varia. Por ex-
emplo, duas pessoas podem ver a mesma cena, mas sua interpretacdo pode
ser diferente, dependendo do estimulo que a cena causou em cada um dos
espectadores.

Conforme Karsaklian (2000, p. 47), “uma embalagem, um nome de marca,
uma etiqueta ou um preco induzem a um comportamento diferente, conforme
a maneira como eles sdo reconhecidos e integrados.”

A interpretagdo é o resultado daquilo que foi percebido pelo consumi-
dor processado com a sua postura sécio-econdmica e cultural. Por isso, as
reacoes diferem de um para o outro, apesar de podermos dividi-los em grupos
de consumidores com base no perfil de cada um.

7.1 Organizacio do Estimulo

Segundo Solomon (2002, p. 63) “um fator que determina como o estimulo serd
interpretado; é sua suposta relacdo com outros eventos, sensacdes ou imagens.”

O cérebro humano tende a relacionar sensagdes novas com outras ja ar-
mazenadas na memoria com base em alguns principios organizacionais funda-
mentais. Esses principios sdo baseados na psicologia da Gestalt, uma escola
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de pensamento que sustenta que as pessoas derivam significado da totalidade
de um conjunto de estimulos, em vez de um estimulo individual.

A palavra alema Gestalt significa, aproximadamente, conjunto, padrdo ou
configuracdo, e essa perspectiva é melhor resumida pelo ditado “o todo € maior
do que a soma de suas partes.” A perspectiva da Gestalt fornece principios
que se relacionam ao modo como os estimulos sdo organizados. E a partir
da psicologia da Gestalt que se percebem as diferencas entre figura e fundo,
criando novas imagens ao observador.

8 Motivacao e Valores

Toda e qualquer pessoa pode listar uma série de objetos que ela deseja e pelos

quais ela pode realizar esforgcos especiais. Podemos dizer entdo que ela estd
“motivada”.

Para Sawrey e Telford, (1976, p. 18, apud, Karsaklian, 2000, p. 22), mo-
tivo pode ser definido como “uma condi¢@o interna relativamente duradoura
que leva o individuo ou que o predispde a persistir num comportamento ori-
entado para um objetivo, possibilitando a transformacao ou a permanéncia de
situacdo”

A motivac¢do ocorre quando uma necessidade é despertada e o consum-
idor deseja satisfazé-la. Quando essa necessidade € ativada, a pessoa fica
tensa e essa tensdo o impulsiona a tentar reduzir ou eliminar a necessidade.
Sendo assim, os profissionais tentam criar produtos ou servi¢os que fornecem
os beneficios desejados e que permitem que o consumidor reduza a tensao.

Segundo Sant’Anna (1995, p. 92), “o tema ou a idéia da campanha deve
constituir, pois, implicita ou explicitamente, um ‘excitante’, um ‘estimulo’ que
fira o ponto sensivel do grupo consumidor em relagdo ao produto”.

9 Personalidade

Entre as varidveis interpessoais e individuais requisitadas pela disciplina do
comportamento do consumidor, a personalidade ocupa certamente um lugar
especial.

Na linguagem informal, segundo Karsaklian, (2000, p. 34), “personali-
dade € a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa que causa alguma
impressao nos outros”.

Em Psicologia, entende-se por personalidade, conta Braghirolli (1995, apud,
Karsaklian, 2000, p.35), “o conjunto total de caracteristicas proprias do indivi-
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duo que, integradas, estabelecem a forma pela qual ele reage costumeiramente
ao meio ambiente”.

10 Classe Social e Género

Conforme podemos observar, ja tem algum tempo que as sociedades modernas
buscam algo além da visao de produtos quanto a necessidades. Ja ndo é o valor
do uso que interessa, mas o valor simbolo. Sendo assim, o consumo de certos
objetos somente assume sentido quando feito num contexto social e, como as
classes sociais diferem entre si sob varios aspectos, as empresas apdiam-se
nessas diferencas para selecionar suas estratégias mercadoldgicas.

Uma classe social € uma divisdo relativamente homogénea e
permanente de uma sociedade, no seio da qual é possivel clas-
sificar individuos ou familias que compartilham valores, modos
de vida, interesses e comportamentos de consumo. (DUSSART,
1983, apud, KARSAKLIAN, 2000, p.107)

Quanto a diferenciagdo de gé€nero, o preconceito vem desde cedo, pois,
como vocé ji deve ter visto algumas vezes, alguns pais se negam a colocar uma
roupa cor-de-rosa em seu bebé do sexo masculino. E, realmente, as pessoas
levam esse preconceito a sério. E € por esses e outros fatores que devemos
trabalhar em cima desse preconceito.

11 Teorias Behavioristas e o Processo de Aprendiza-
gem

Ao longo do tempo podemos observar que conexdes aprendidas entre produtos
e recordagdes sdo uma poderosa maneira de construir ¢ manter a lealdade a
uma marca.

A aprendizagem € uma mudanca relativamente permanente no
comportamento causada pela experiéncia. O aprendiz ndo pre-
cisa ter a experiéncia diretamente; nés também podemos aprender
através da observacdo de eventos que afetam outros. (BARON,
1989, apud, SOLOMON, 2002, p. 73).

Aprendemos até mesmo quando ndo estamos tentando aprender: os con-
sumidores reconhecem muitos nomes de marcas e podem cantarolar vérios
Jjingles de produtos, por exemplo, mesmo que ndo os utilizem.
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As teorias behavioristas de aprendizagem supdem que o aprendizado ocorre
como resultado de respostas a eventos externos.

Para Solomon (2002, p. 74), “os psicélogos que acreditam nesse ponto de
vista ndo se concentram nos processos internos do pensamento. Em vez disso,
véem a mente como uma “caixa preta” e enfatizam os aspectos observdaveis
do comportamento”. Esses aspectos observaveis consistem de estimulos ou
eventos percebidos a partir do mundo externo e, as respostas ou reacoes a esses
estimulos.

Muitas de nossas experiéncias ficam arquivadas em nossa memdoria pare-
cendo estar apagadas, mas se estimuladas pelas pistas certas, anos mais tarde
podem vir a tona.

Segundo Solomon (2002, p. 80) “ a memdria envolve um processo de
aquisi¢do de informacdes e sua armazenagem ao longo do tempo, de modo
que estejam disponiveis quando for necessério”.

12 Autoconceito

E possivel questionar se o comportamento de compra ndo é muito mais influ-
enciado pela imagem percebida do que pela imagem real, mas podemos tam-
bém ressaltar o vinculo existente entre a imagem que o consumidor tem de si
mesmo (seu autoconceito) e os produtos que ele compra. Por exemplo, marcas
de cervejas, de cigarros, de roupas ou carros preferidas sdo aquelas cujo perfil
se assemelha a prépria imagem dos seus consumidores.

Para Karsaklian (2000, p. 42), “€ o status da compra e do consumo de um
produto que se torna um ingrediente da personalidade que cada um atribui a si
mesmo”.

13 Estilo de Vida

A escolha de mercadorias e servicos mostra de fato quem a pessoa €, com que
tipo de pessoas ela se identifica e quem ela deseja evitar.

Segundo Solomon (2002, p. 145), “o estilo de vida refere-se a um padrao
de consumo que reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu tempo
e dinheiro”.

O estilo de vida dos consumidores € muito importante na medida que,
suas preferéncias e prioridades sdo identificadas, junto com a sociedade essas
preferéncias vao evoluindo, € preciso sem divida acompanhar essas mudancas
e, mais ainda, tentar preve-las.
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Muitas mudancas de estilo de vida estdo enraizadas em padrdes
econdmicos e demograficos, de modo que a compreensdo desses
desenvolvimentos em geral acarretam uma apreciacdo de fatores
como taxas de emprego, nivel educacional e crescimento popula-
cional. (SOLOMON, 2002, p.156)

As pesquisas de estilo de vida sdo tdteis também para posicionar produtos e
servicos especificos em diferentes segmentos. Os profissionais da drea fazem
essa segmentacdo através das diferencas de estilo de vida por meio dos grupos
em que cada um se identifica.

14 Grupos de Referéncia e Lideres de Opiniao

Fazemos vérias coisas em nossa vida, somente porque vimos os outros faz-
erem. Nossos gostos, nossas atitudes e nossos habitos sdo muitas vezes ditados
pelo que os outros fazem.

Todas as informacdes que recebemos da histdria e da pré-histéria ensinam-
nos que o homem sempre viveu associado a outros individuos de sua espécie.
Por isso é que para estudarmos sobre o comportamento humano (e do con-
sumidor) ndo podemos deixar de considerar as interagdes sociais do ambiente
social no qual ele ocorre.

O processo da interacao social se dé entre dois ou mais individuos, em que,
as acdes de um sdo, simultaneamente, um resultado e uma causa das a¢des do
outro.

Olmsted (1970) define grupo como “uma pluralidade de individuos que
estdo em contato uns com 0s outros, que se consideram mutuamente e que
estdo conscientes de que t€m algo significativamente importante em comum.”

Os grupos as vezes limitados, sdo interessantes por sua diversidade e tam-
bém por sua multiplicidade. A filiacdo e a interacdo social representam uns dos
principais tragos da diferenciagdo da condi¢do humana, constituindo assim a
base de toda a vida em sociedade.

Entende-se por grupo de referéncia, segundo Karsaklian (2000, p. 88),
“toda a agregacdo de interacao pessoal que influencia as atitudes e os compor-
tamentos de um individuo”.

Existem vdrios tipos de grupos de referéncia, que sdo geralmente clas-
sificados em razao de duas dimensdes: os grupos primdrios, caracterizados
pela existéncia de lagos afetivos intimos e pessoais que unem seus membros
(familia e amigos), grupos secunddrios: apresentam relacdes mais formais e
impessoais (esportivos e lazer).
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A distincdo de determinados grupos € importante para que a comunicacio
seja direcionada.

Dentro de cada grupo, cada membro possui uma posi¢do, um
status e uma funcdo. A posicdo € definida pelo conjunto de di-
reitos e deveres do individuo no grupo. Status é um conceito di-
retamente relacionado com a posicdo, referindo-se mais especi-
ficamente ao valor diferencial de cada posi¢do dentro do grupo.
A funcdo pode ser entendida como o comportamento esperado da
pessoa que ocupa determinada posi¢do com determinado status.
(KARSAKLIAN, 2000, p. 90)

Existem ainda os influenciadores que sao aquelas pessoas que recomendam
ou vao contra certos produtos sem se quer terem utilizado. Temos que consid-
erar, também, que, caso os componentes dos grupos tenham a mesma faixa
etdria, ndo quer dizer que eles compartilhem dos mesmos desejos e valores.

Na questdo de classe social, quando os grupos tem um rendimento igual,
eles tem ocupagdes semelhantes e gostos parecidos para vestudrio, musica, etc.
Tendem também a ter uma boa convivéncia, pois compartilham muitas idéias
e valores a respeito de suas vidas.

Existem grupos étnicos diferentes e em crescimento, nossa sociedade torna-
se cada vez mais multicultural, e isso é importante na medida em que temos
oportunidades de oferecer produtos especiais para grupos raciais e étnicos. Ou
ainda adapta-lo com um contexto diferente.

15 Accao na Publicidade

A publicidade de um produto, de um servico ou de uma idéia ndo tem como
adivinhar as necessidades e as tendéncias de uma pessoa isoladamente, o que
pode ser feito é descobrir a tendéncia comum entre as pessoas e fazer uma
combinagdo dos melhores desejos que possam por ventura, influenciar este
individuo.

Conforme Sant’Anna (1995, p. 94), “ a publicidade deve atuar sobre a
conduta da média e ndo sobre a do individuo em particular; ela tenta influir
sobre a opinido publica e ndo sobre a individual.”

Na publicidade é importante descobrir as divergéncias e os pontos em co-
mum das condutas individuais e das opinides pessoais, pois ela ndo é poderosa
a ponto de criar nos individuos o desejo da compra. Para Sant’Anna (1995,
p- 95), “ a publicidade pode fecundar e fazer frutificar este germe, mas de
nenhum modo podera realizar a geracdo espontanea.”
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DESPI'I'E WHAT SOME PEOPLE THINI(
ADVERTISING CAN'T MAKE YOU
BUY SOMI:TIIINGY_OI.I DOH"I' NEED.

.....

. S «
wdury;. Miad o etn d

el vk e o onshover b it fonved oy

O antincio reproduzido abaixo foi criado pela American Association of
Advertising Agencies para contrariar as acusagdes de que os andncios criam
necessidades artificiais.

APESAR DO QUE ALGUMAS PESSOAS PENSAM,
A PUBLICIDADE NAO FAZ VOCE COMPRAR
O QUE NAO PRECISA.

Algumas pessoas querem que vocé acredite que vocé é manipulado pelas
maos de todos os publicitirios no pafs. Eles pensam que quando uma propa-
ganda é posta debaixo do seu nariz, sua mente se transforma em aveia. E hip-
nose em massa. Seducdo subliminar. Lavagem cerebral. Controle da mente.
E publicidade. E vocé é suscetivel. Isso explica porque o armério da sua co-
zinha estd cheio de comida que vocé nunca come. Porque sua garagem estd
cheia de carros que vocé€ nunca dirige. Porque sua casa estd cheia de livros
que vocé ndo 1. TVs que vocé ndo assiste, camas e roupas que vocé nao usa.
Vocé ndo tem escolha. Vocé é forgcado a comprar. Por isso, esta mensagem &
uma propaganda inteligentemente disfar¢ada para fazer com que vocé compre
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terrenos nos tropicos. Pegamos vocé novamente, ndo foi? Mande seu dinheiro.
PROPAGANDA. Outra palavra para liberdade de escolha.

Em relagdo a personagem mostrada no antdncio, trata-se de uma mulher
americana da década de 50. Uma representacdo da consumidora ideal no mo-
mento do boom da economia e da propaganda no pds-guerra. O antincio apre-
senta a mulher se barbeando. Esse ndo € um fato corriqueiro no dia-a-dia das
mulheres.

Esse antincio € uma sétira feita para defender a publicidade e as agéncias
que, muitas vezes, sdo criticadas pelo trabalho que executam.

Existem criticas e comentdrios afirmando que a propaganda faz com que
as pessoas comprem algo sem precisar ou, ainda, que o consumidor seria mais
feliz ou ficaria mais realizado caso adquirisse determinado produto. Conforme
ja vimos durante este estudo, isso ndo é verdade. Se o consumidor com-
pra é porque ele sente a necessidade. Neste anincio exemplar, mostra-se de
maneira bem clara essa questio: ndo € porque uma mulher v&€ um comercial de
“presto barba”! que ela ird comprar um, ela nio tem necessidade do produto
(nfo barbeia-se). Conhecendo a campanha publicitdria do produto, o que pode
acontecer € de ela ser influenciadora, pois se ela gostou do produto ela poderd
comprar para seu esposo, filho, pai ou namorado, por exemplo, mas jamais
utilizé-lo para as fung¢des originais do produto em si mesma.

Conforme Solomon (2002, p. 34), “os produtos sdo criados para satis-
fazer necessidades existentes, e a publicidade apenas ajuda a comunicar sua
disponibilidade”. Quando essa necessidade € despertada, ao ver um andncio
por exemplo, a pessoa tem o desejo de compra-lo. O ser humano sé detém sua
atencdo naquilo que lhe interessa; o que nao chama sua atencdo, ele ignora.

Para Sant’Anna (1995, p. 97), “o interesse que uma pessoa dirige a um
objeto de sua atencdo voluntdria é uma funcio do valor que este objeto rep-
resenta para ela. A pessoa sé vé e compreende realmente o que interessa ao
seu proprio ser”. Desta forma, é possivel compreender qual € realmente o pa-
pel da publicidade na sociedade e como ela pode atingir de modo saudavel o
consumidor.

16 Consideracoes

Pode-se observar que o conhecimento humano sobre o mundo é revisado con-
stantemente, enquanto os consumidores sdo expostos a novos estimulos e
recebem informagdes que lhes permitem modificar seu comportamento.

! Lamina de barbear (N. da A.).
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Para levar ao consumidor esse estimulo e fazé-lo sentir vontade de adquirir
determinado produto/servigo € preciso enriquecer as campanhas com arte e
fazer suscitar novas sensagdes e sentimentos.

Para Sant’Anna (1995, p. 97), “é preciso que a arte enriqueca a publici-
dade, contribuindo para mostrar, da melhor forma, de modo a que o publico
entenda mais facilmente o que o antincio tenta comunicar’.

No mundo contemporineo, muitas vezes, as pessoas compram produtos
ndo pelo que eles fazem, mais por sua marca e pelo status que proporcionam.
Nao significa dizer que a funcio bdsica dos produtos ndo seja importante,
mas, que o papel que eles representam na vida dos consumidores vai além
das tarefas para as quais foram projetados.

Entretanto, um consumidor difere do outro. Apesar de poderem ser clas-
sificados em grupos distintos a partir do seus perfis, de apresentarem gostos
parecidos ou outras caracteristicas em comum, cada um responde de forma
diferente aos estimulos recebidos e isso varia de acordo com a necessidade e o
desejo.

A publicidade cabe compreender os grupos de consumidores e tentar ade-
quar suas estratégias e planejamento para que leve o consumidor a satisfacao.
Mesmo que essa compreensao seja uma a cada intervengao promovida a cada
campanha publicitdria. Um aspecto importante a ressaltar € a estratégia de cri-
acdo voltada para uma comunicagdo “individualizada”, mesmo que ela seja
feita a partir dos meios de comunicacdo de massa. O conteddo € tnico e
voltado para o consumidor, ainda que “o consumidor” sejam muitos milhdes
e que recebam “individualmente” as informacdes difundidas pela campanha
publicitdria no modelo um para muitos.
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