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RESUMO

As mudancas nos habitos de consumo da sociedade vem fazendo com que o termo
sustentabilidade esteja cada vez mais presente nas pecas publicitarias, para tanto se faz
necessaria uma revisdo de estratégias para uma incorporacdo efetiva desse conceito.
Este artigo tenta observar a influéncia do uso do conceito de produto ecologicamente
correto no momento da decisdo de compra do consumidor, adotando como marca
referéncia a Faber Castell. O artigo trabalha com os dados obtidos em dois distintos
tipos de pesquisas realizadas durante a constru¢cdo do mesmo.

PALAVRA-CHAVE: Publicidade sustentavel, decisao de compra, Faber Castell.

1.Introducao

O conceito de publicidade sustentdvel surge como uma reacdo as exigéncias e
mudangas feitas pelos consumidores com relagdo ao posicionamento das marcas nesse
contexto mundial atual. O crescente comportamento chamado de ecologicamente
correto tem feito com que as empresas revejam seus hdbitos de producdo e
principalmente de posicionamento no mercado.

Verificar as estratégias utilizadas no marketing sustentavel para a incorporagao
do tema na marca ¢ o grande dilema atual, as empresas precisam descobrir como se
sobressair e conseguir aparecer frente ao consumidor com o excesso de marcas,
tecnologia e comunicagao.

Sendo assim o objetivo desse estudo ¢ verificar se 0 uso de uma comunicacao
publicitaria com base no ideal sustentavel ird ou nao influenciar na decisdo de compra

do consumidor com relacdo aos produtos. Tendo em vista que a muitas empresas mal
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iniciardo o processo de adaptagdo a esse novo comportamento, analisaremos aqui uma

marca que ja trabalha esses conceitos e os tem solidificados, a Faber Castell.

2. Referencial Tedrico
2.1 Publicidade Sustentavel

A populagao mundial passou de aproximadamente 2,5 bilhdes para cerca de 6,2
bilhdes em 50 anos (IBGE, 2010). Devido ao forte desenvolvimento industrial ¢ a
intensificacdo da cultura de consumo de bens observou-se também um crescimento na
producdo de lixo, polui¢do e a eminente escassez das fontes ndo renovaveis.

Dessa forma, para conter esses danos ao meio ambiente e garantir a
sobrevivéncia das futuras geragdes, a sociedade moderna terd de reformular alguns
habitos de consumo.

Para tanto, autoridades sociais precisam mobilizar-se e reorganizar-se para forjar
uma nova consciéncia coletiva quanto ao significado do ato de consumir bem como a
pratica de medidas que promovam a economia sem deixar de lado as condigdes ideais
de consumo para o ambiente, ndo obstante, fortalecam as novas atividades produtivas,
base de um novo modelo de desenvolvimento sustentavel, justo e distribuidor de
riquezas (ARAGONES, 2010).

Ainda de acordo com lara Aragones (2010), a demanda de produtos gerada
atualmente ¢ resultado de campanhas direcionadas a massa que induzem e estabelecem
o modelo de consumo, que por sua vez instiga e orienta o modelo de producgdo
hegemonico. Para Baudrillard (2008), este processo estabelece um circulo vicioso no
qual o impulso ¢ dado pela geracao de insatisfacdo instantanea e a criacdo de novos
desejos. Esse ciclo instantdneo de consumo foi nomeado por Bauman (2008) como
liquido-moderno, um ambiente indspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo.

Sendo assim, esse consumo consolida cada vez mais uma cultura baseada em
principios e valores que associam a qualidade de vida, a felicidade e o bem-estar a
maior ou menor capacidade de ter. Os produtos valem por si mesmo e o processo para a
sua realizagdo nao tem significado. No intuito de atender a demanda, a velocidade, a
pressa, a aparéncia e a descartabilidade formam os pilares do processo produtivo, que na

sua realizagdo viola direitos, explora trabalhadores e nega o proprio ambiente, pois
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desconsidera o seu ciclo e ritmo de recomposicdo e por consequéncia os efeitos
predatorios sobre o mesmo. (ARAGONES, 2010)

O documento "Nosso Futuro Comum", publicado em 1982, também conhecido
como "Relatério Brundtland", apresenta sob uma visdo critica o modo como o
desenvolvimento desgasta os recursos naturais nos quais deveria se fundamentar. O
documento afirma ainda que o desenvolvimento sustentdvel ¢ um objetivo a ser
alcancado ndo so pelas nagdes em desenvolvimento, mas também pelas industrializadas
e que ¢ possivel tornar o desenvolvimento sustentdvel funcional sem comprometer
totalmente essa capacidade produtiva.

Pois o fato de vivermos um modelo de consumo linear ndo condiz com o
contexto finito do nosso planeta e ressalta a incompatibilidade entre os padrdes de
produgdo e consumo vigentes, o uso racional dos recursos naturais e a capacidade de
suporte dos ecossistemas.

Conceitua-se como sustentavel o modelo de desenvolvimento que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras
atenderem suas proprias necessidades. A nocdo de consumo sustentavel ndo ¢
teoricamente nova, porém a pratica tem tomado maiores dimensdes hoje.

Entretanto, as necessidades humanas renovaram-se de uma forma cada vez mais
répida com o passar do tempo. A Hierarquia das Necessidades de Maslow ¢ um bom
exemplo de como essas caréncias foram evoluindo ao longo dos anos. Segundo os
autores Pringle e Thompson (2000), 2 medida que as necessidades de subsisténcia
fossem sendo supridas, a populagdo vai querendo novas opgdes, outros horizontes. A
Hierarquia das Necessidades ¢ uma piramide, a base sdo as necessidades fisioldgicas
(fome e sede); logo depois as de seguranca; sociais (nogdes de pertencer e amor); estima
(auto-estima e reconhecimento) e o topo da piramide sdo as necessidades de auto-
realizagao.

Analisando o momento atual e a Hierarquia das Necessidades de Maslow,
percebe-se que estamos no topo da pirdmide. Os consumidores procuram em uma marca
ou produto que lhes traga auto-realizagdo. Por isso, as empresas devem voltar-se para a
area humana, desenvolvendo propagandas direcionadas a opinido do consumidor. A
Publicidade Sustentavel ¢ uma soluc¢ao para que as marcas consigam subir, junto com 0s
consumidores, ao topo da piramide de Maslow. A defesa da questdo ideologica, o meio

ambiente e o social surgiram nas campanhas publicitarias e de marketing. As ondas na
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constru¢ao da marca t€ém uma ligacdo grande na Hierarquia das Necessidades. A medida
que o consumidor sobe na piramide de Maslow e passa a querer novas necessidades, ele
forca que as marcas também evoluam e passem a pensar como eles. A etapa que o
consumidor vive, atualmente, ¢ a que eles precisam saber em que a marca que eles
consomem acredita (PRINGLE; THOMPSON, 2000).
(13 . : /4 7

Os novos consumidores verificam rétulos, estudam conteudos, comparam

precos, examinam promessas, ponderam opgoes, fazem perguntas pertinentes e sabem

quais sdo seus direitos legais”. (LEWIS; BRIDGES, 2004, p. 16).

2. 2 Decisao de compra

Quando as primeiras empresas ganharam seus primeiros concorrentes diretos
surgiu a necessidade de um posicionamento de diferenciacdo do produto no mercado,
uma mudan¢a no modo de apresenta-lo ao cliente. De acordo com Underhill (1999) a
maior ignorancia do produtor centra-se no desconhecimento sobre seus clientes. Dessa
forma, estudar a forma de consumir e as influéncias relacionadas com o processo de
compra ¢ de extrema importancia.

O comportamento do consumidor ¢ o conjunto das agdes e pensamentos do
mesmo com relagdo ao produto (RICHERS, 1984 apud MEDEIROS; CRUZ 2004) ele
se inicia no momento em que o consumidor toma conhecimento da existéncia do
produto e vai além do pds-compra.

Para que a empresa obtenha os resultados mais aproveitaveis possiveis faz-se
necessario um estudo do comportamento de consumo do seu publico alvo. Esse estudo
deve levar em consideragdao ndo s6 os fatores que podem alterar a opinido de um
consumidor a cerca de um produto como também identificar os consumidores que s@o
responsaveis pela decisdo de compra, os tipos de decisdes tomadas e os passos desse
processo. (KOTLER, 2000) Podem ser aqui incluida a identificagdo de consumidores
que influenciam outros consumidores, os lideres de opinido.

Por muito tempo as empresas adotaram uma postura que limitava o investimento
em pesquisas que pudessem ser Uteis para a compreensdo do publico alvo. Por isso areas
destinadas a um estudo completo com relagdo ao entendimento do processo de decisdo
de compra e a insercdo dos dados obtidos como ferramenta no mercado sao
relativamente novas. Tendo em vista que surgiram como reacdo a evolu¢ao no modo de

consumir que deu origem a consumidores mais ativos e exigentes. Segundo Underhill
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(1999) varejistas ainda representam boa parte dessas empresas que ndo se importam
com o consumidor e o processo de compra.

Para Churchil e Peter (2000) o processo de compra pode ser classificado de
acordo com o recebimento de influéncias sociais e situacionais. Ja Kotler (1998) sugere
que entre o comprador e a realizagdo de compra, existem fatores sociais, pessoas e
psicologicos. Sendo os culturais aqueles de maior influencia.

Nas primeiras teorias encontradas sobre o processo de decisdo de compra os
autores costumavam dividir esse processo em fases, as mais comuns delas sdo
reconhecimento das necessidades, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra, comportamento poés-compra.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) consideram que a fase do consumo fisico do
produto ou servigo deve ficar entre a fase onde o consumidor decidir realizar a compra e
o momento em que ele a experiéncia, ou seja, o pés-compra. Também surge na teoria
dos mesmos uma fase que nomeiam como despojo, essa etapa do processo ¢ relacionada
a postura que o consumidor assumira apds 0 consumo.

O processo de decisdo de compra vai ter inicio a partir do momento em que o
consumidor analisa o seu estado real e estado desejado, essa analise, classificada pelos
autores como um hiato, fard com que o consumidor procure chegar a esse estado
desejado (KOTLER, 1994; ENGEL, BLACKWELL e MINARD,1995;
SOLOMON,1996). Essa diferenciag¢ao de estados ¢ chamada de necessidade e ¢ gerada
a partir de estimulos internos e externos.

Para o consumidor pods-moderno o ato de consumir desprende-se das
necessidades basicas e opera em um plano onde o consumo passa a ser classificado
como consumismo. Segundo Bauman (1997), vivemos em um ambiente marcado pela
instabilidade das necessidades que resultam numa tendéncia de consumo instantdneo
bem como de remogao instantanea.

O segundo passo no processo de decisdao ¢ dado apds o reconhecimento da
necessidade, quando o consumidor inicia uma busca por informagdes de como satisfazer
a mesma. Essa busca pode ainda ser classificada como ativa ou passiva. (KOTLER,
1994). Para Solomon (1996) um dos fatores que desencadeiam maior ou menor
envolvimento do consumidor na busca de informagdes sao os riscos percebidos na
aquisi¢do de um bem, que incluem os de ordem monetaria, funcional, fisica, psicologica

e social.
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A fase que da continuacdo a sequéncia ¢ aquela onde o consumidor ira avaliar as
informagdes encontradas anteriormente, durante esse processo o consumidor realiza um
julgamento de valor, tomando como base a utilizagdo que cada opgao oferece em fungao
dos atributos; o consumidor enxerga as op¢des como conjuntos de atributos buscados; o
consumidor enxerga as opgdes como conjuntos de atributos que devem gerar beneficios
capazes de satisfazer suas necessidades (KOTLER,1994; ENGEL, BLACKWELL;
MINARD,1995; SOLOMON,1996). Nesse julgamento serdo considerados os fatores
funcionais e emocionais, tangiveis e intangiveis de um produto.

Apos assimilar as informagdes necessarias e avaliar as alternativas disponiveis
para satisfazer suas necessidades, o consumidor esta apto para decidir sua compra, e
essa decisdo inclui a sele¢ao do tipo de produto, a marca, o local, a forma de pagamento,
a quantidade e quando serd realizada a compra. (KOTLER, 1994; ENGEL,
BLACKWELL; MINARD, 1995; SOLOMON, 1996).

Ainda nessa etapa o processo pode estagnar, ou pode haver a alteragdo de uma
decisdo ja tomada. (GADES, 1980) Apos a compra, o consumidor pode experimentar
tanto a sensacdo de satisfacdo quando a de insatisfacdo. (KOTLER, 1994; SOLOMON,
1996; RIVAS, 1997). A satisfacdo ocorre quando o desempenho do produto ¢é
condizente com a expectativa do consumidor, ou quando ela excede essa expectativa
(ENGEL, BLACKWELL; MINARD, 1995), em ambas as situagdes, o consumidor

confere qualidade ao produto.

3. Metodologia

Para realizacdo desse trabalho foram utilizadas suas formas de pesquisa distintas,
sendo uma delas a observagdo e a outra o grupo focal. Ambas realizadas com pequenas
amostras.

A pesquisa de observacdo ¢ segundo Goode e Hatt (1979) a mais antiga técnica
de pesquisa, sendo porém a mais moderna delas. Tendo em vista que permite uma
maior proximidade com o objeto observado, sujeito e cenario.

Segundo Reyna (1997 apud BELEI; GIMENEZ; PASCHOAL; NASCIMENTO;
MATSUMOTO, 2008) as condi¢des da observacdo sdo aquelas nas quais a pesquisa
observatoria se realiza, ¢ considerado o contexto no qual o comportamento se manifesta,

sendo ele natural ou artificial. J4 o sistema pelo qual o esse comportamento sera
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analisado, sistema de conhecimento, ¢ formado pelas categorias e fundamentos teoricos
que servem como referéncia nessa pesquisa.

Os dados foram coletados no dia 15 de abril de 2011 na loja Saraiva do
Shopping Center Recife, caracterizando a loja como universo da pesquisa. A loja foi
escolhida por possuir um grande fluxo de clientes. Na observacdo foram levados em
consideragdo os fatores pregos e carater sustentavel da marca.

O segundo tipo de pesquisa utilizada foi o grupo focal que segundo Melo (1994)
¢ um método que liga pesquisa e a acdo e que ¢ baseada na entrevista assistematica,
focalizada e na dindmica de grupo.

Esse tipo de pesquisa tem sido empregado em pesquisas mercadologicas desde
os anos 50 e, a partir dos anos 80, comecou a despertar o interesse dos pesquisadores
em outras areas do conhecimento, como as Ciéncias Sociais, a Ergonomia, as Ciéncias
Médicas, a Ciéncia da Informagao, entre outras. (DIAS, 2008)

Ainda segundo Dias (2008) o método permite assim a apreensdo de referéncias
das pessoas em seus niveis menos racionais, ao ensejar que valores, modelos de
comportamento, visdes de mundo e de problemas examinados aflorem sem a rigida
limitacdo de categorias pré-estabelecidas. Os membros do grupo sdo incentivados a
expressar suas atitudes e opinides e, também, sdo incentivados a conversar a vontade
entre si sobre o assunto em pauta.

O grupo focal foi realizado no dia 18 de abril e composto por doze pessoas, a
amostra foi formada por alunos da Faculdade Boa Viagem e convidados de alunos. O
grupo focal analisou variaveis relacionadas a preco, Design, Tradicdo, Certificado e

Disponibilidade.

4. Analise de pesquisa

Os dados obtidos com a realizagdo da pesquisa de observagdo simples serdo aqui
analisados de acordo com uma das mais antigas técnicas de avaliacdo e que se adequa
tanto a pesquisa quantitativas quanto qualitativas.

Segundo (BARDIN, 1979.) a analise de conteudo ¢ uma técnica de comunicacao
que visa obter, pro procedimentos sistematicos e objetos de descrigdes do conteudo das
mensagens indicadores que permitam inferéncia de conhecimentos relativos as

condi¢des de produgdo/recepcao destas mensagens.
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4.1 Pesquisa de Observaciao Simples

Para realizacdo da pesquisa de observacdo, fomos a uma livraria no Shopping
Center Recife. Percebemos que todos os clientes paravam para observar os produtos da
marca Faber Castell, no entanto apenas dois escolheram produtos da mesma, mais
adiante esses produtos tinham os precos comparados com os mesmo produtos de outras
marcas, € 0 mais barato acabava sendo o escolhido.

O que nos fez perceber que o diferencial de escolher na maioria dos casos foi o
preco. Apesar de na grande maioria das vezes o consumidor considerar que o produto
Faber Castell era o melhor, o preco o fazia desistir da compra. Apenas um de seis

levaram produtos da Faber Castell.

16:02 — Cliente 1 entrou, olhou todos os produtos da sessdo, selecionou dois pacotes de
canetas, ambos Faber Castell, porém de diferentes linhas, conferiu o preco e levou o
mais barato.

16:10 - Cliente 1 pagou.

16:25 - Cliente 2 entrou. Escolheu o lapis de cor da Faber Castell e um de outra marca,
conferiu o prego e acabou levando os dois produtos.

16:35 - Cliente 2 Pagou

17:05 — Cliente 3 entrou. Observou os lapis disponiveis, retirou da prateleira um
produto Faber Castell e outro de marca concorrente. Conferiu os precos e optou pelo
produto do concorrente.

17:12 — Cliente 3 Pagou

17:17 — Cliente 4 entrou, leu o rétulo do hidrocor Faber Castell, pediu a opinido do
acompanhante e eles conferiram o preco, e ela levou Faber Castell.

17:22 — Cliente 4 Pagou

17:30 — Cliente 5 entrou. Pegou apontador Faber Castell e dois de outras marcas,
comparou os pregos ¢ elevou um dos produtos da concorréncia.

17:45 — Cliente 5 Pagou.
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4.2 Grupo Focal

O grupo focal foi formado por convidados dos alunos da cadeira de Pratica de
Pesquisa do curso de Publicidade e Propaganda, na faculdade Boa Viagem. O grupo foi
composto por 12 pessoas. Primeiramente o produto foi apresentado ao grupo e no
decorrer da realizacdo das perguntas buscou-se responder a pergunta de pesquisa pela
qual ¢ guiada o trabalho.

As primeiras perguntas realizadas se referiram a compra de produtos do
segmento da marca Faber Castell, pedimos aos entrevistados que associassem um grau
de relevancia variavel entre Grande, Médio e Baixo para os critérios: Design da

embalagem ou do produto, Prego do produto,Tradicdo associada a marca do produto,

Certificado ambiental do produto, Disponibilidade do produto.

4.2.1. Design da Embalagem ou produto

As primeiras resposta obtidas com relacdo a este critério classificaram o mesmo
como de Alta relevancia, porém podemos notar que quando chegamos ao entrevistado
Flank, o mesmo apresentou uma postura que influenciou cinco respostas posteriores a

dele. “Quando era crianga esse critério costumava ser o mais importante, hoje nem

tanto”.
Baixo |
Alto |
| | | | | |
0 1 2 3 4 3 6
W Desing da Embalagem ou produto

4.2.2. Preco do produto
Para a maioria dos participantes do Grupo focal o critério preco para a decisao

de compra apresentou média relevancia.
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4.2.3 Tradicao associada a marca
Quando a esse critério a maioria dos entrevistados o considerou como de Alta
relevancia, apenas um dos entrevistados, Nathane, apresentou uma postura contraria e

tentou influenciar o grupo, porém a tentativa ndo surtiu efeito.

Tradicao Associada a Marca
Baixo
Médio . M Tradigcdo Associada a
| Marca
Alto
0] 2 4 6 8 10 12

4.2.4. Certificado Ambiental apresentado pelos produtos.
O objetivo dessa pergunta consistia em trazer a tona a percepc¢ao do grupo focal
com relagdo ao modo como os produtos apresentam para os consumidores o fato de

serem “‘ecologicamente corretos” e se 0os mesmos buscavam isso em produtos.
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“Antes eu ndo consumia produtos sustentdveis, na verdade eu sequer pensava
sobre isso, mas depois que ganhou toda essa énfase levantadas por ONGs e pela
publicidade em si, passei a dar importancia” Jéssica.

J4a Flank afirmou que com ele o processo se deu de uma forma inversa, a a
exploragdo da midia em cima desse tema acabou fazendo com que ele deixasse de
consumir mais produtos sustentaveis.

Para Nathane as empresas ndo sabem explorar € ndo mostram a efetividade dessa
diferenca de posicionamento. J4 Danubia defendeu as marcas afirmando que os rétulos

trazem muito dessa explicacao.

W Certificado Ambiental

4.2.5 Solicitamos que os entrevistados citassem uma marca referéncia em

sustentabilidade, as respostas podem ser observadas no grafico abaixo:
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Empresa  Natura Faber Arezzo Queiroz Santander Coca - Cola
Castell Galvao

5. Conclusao

No mundo atual, a publicidade tem um peso significativo na decisdo de mercado
e € possivel perceber a influéncia direta das agdes publicitarias das empresas sobre os
consumidores. Por esse motivo, ¢ precisam estar cada vez mais atento as necessidades —
desejos do consumidor, o que ele pensa e quais sdo seus critérios de compra. Esta
reacdao se da, de acordo com Lewis e Bridges (2004), porque os novos consumidores
passaram a verificar e estudar os conteudos, comparar precos € ponderar suas opcoes.

Através desse estudo pode-se notar a importancia da imagem apresentada pelas
marcas dentro do contexto atual. O apelo a sustentabilidade aparece como uma resposta
das novas exigéncias sociais a um consumo mais consciente. Os resultados aqui
encontrados atestam a necessidade de um investimento mais especifico por parte das
empresas com relagdo a uma conscientizagao sustentavel verdadeira e eficiente.

Através da pesquisa realizada no grupo focal e na pesquisa de observacao
simples, percebe-se, que existe uma conscientizagdo geral a respeito da importancia do
investimento da marca em sustentabilidade. Apesar desse critério ndo ser essencial
quando analisado no ato da compra.

O critério sustentabilidade concorre diretamente com o critério preco, neste caso
o mais barato vence. Encontramos ainda outros critérios que se tornam relevantes na
hora da escolha, como design e tradicionalismo da marca. O ultimo pode fazer mengao
ao de sustentabilidade, visto que o tradicionalismo associado as marcas adejem de

pontos diferenciados trabalhados pela mesma ao longo dos anos.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢ao
XIll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid —AL—15 a 17 de junho 2011

Por fim, percebemos que a busca por marcas sustentdveis passa hoje por um
processo de valorizagdo e conscientizagdo devido ao momento que o mercado e o
mundo vivem. Nos graficos nota-se que a postura dos jovens - adultos com relagdo a
compra de produtos ecologicamente corretos ¢ muito receptivel.

Um argumento observado ¢ de que esse ¢ um pré-requisito que vem sendo
calcado aos poucos € que ja comeca a se tornar um ponto de importincia para o

consumidor.
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