Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

Um novo marketing para um novo consumidor’
Anne Cristine Ferraz Dutra Ferreira’

Resumo

Este artigo busca identificar caracteristicas do novo perfil de consumidor e elucidar
alguns aspectos do marketing contemporaneo que podem ajudar a conquistar a
fidelidade dos clientes nos dias de hoje. As perspectivas dos consumidores mudaram, e
atualmente eles buscam ndo apenas satisfacdo funcional pelo produto, mas também
emocional e espiritual. A partir de uma pesquisa exploratéria que traz abordagens
tedricas de Aaker, Keller, Tapscott, Castells e outros autores preocupados com o tema,
constata-se que o marketing estd convergindo para uma postura mais colaborativa e
criativa, na qual a participacdo se torna importante aliada das estratégias empresariais.
Em complemento, surgem as midias sociais e redes de consumidores, que podem ser
uma boa alternativa para as marcas que desejam aumentar a proximidade com o cliente.
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Introducao

As estratégias de marketing empregadas para conquistar a preferéncia do
consumidor tém evoluido constantemente para acompanhar o ritmo do crescimento da
oferta dos mais variados produtos. Essa evolucdo € caracterizada por diferentes fases,
todas com abordagens diversas e distintos posicionamentos no sentido de atingir o
publico-alvo desejado e ganhar espago nesse mercado competitivo.

O novo perfil de consumidor considera alguns fatores essenciais no momento da
decisdao de compra, que anteriormente nao tinham maior importancia. Informacdes
como a reputacdo da empresa, seu envolvimento com causas sociais € ambientais
exercem forte influéncia na defini¢do do produto que serd adquirido.

Diante disto, tem-se um progresso na orientacdo do marketing, que alterou seu
foco principal, primeiramente do produto para o cliente e apds isso, do cliente para os
valores. Essa transformacao se dd devido a mudanga dos préprios consumidores, que se
tornaram mais colaborativos e buscam empresas que possuem principios de justica

social, econdmica e ambiental engendrados em sua cultura.

! Trabalho apresentado na Divisdo Temdtica de Publicidade e Propaganda (DT 02) do XVI Congresso de Ciéncias da
Comunicacédo na Regido Sudeste.

% Graduada em Administracio com Habilitagio em Comércio Exterior pela Instituicdo Toledo de Ensino (ITE). E-
mail: anne_ferraz@yahoo.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

Através de uma pesquisa exploratéria embasada em um amplo levantamento
bibliografico, foi possivel identificar no inicio da industrializacdo, o marketing centrado
no produto, que tinha como objetivo fundamental a venda, considerava o
desenvolvimento e as especificacdes do produto final, assim como o pre¢o € 0s pontos
de venda as suas maiores preocupagdes. Com o advento da tecnologia de informagao, a
segmentacdo de mercado, posicionamento da empresa e da marca e a diferenciacao
tomam as rédeas do marketing voltado ao consumidor. No entanto, a possibilidade de
interatividade instantanea entre os consumidores dos dias de hoje, trouxe ao marketing
um modelo mais colaborativo, que objetiva fazer do mundo um lugar melhor, motivo
pelo qual o consumidor leva em consideracdo, na hora de adquirir um produto, os
valores com os quais a empresa se alinha.

Em resumo, o foco do presente artigo € explanar sobre as transformagdes das
estratégias de marketing e do comportamento do consumidor frente as novas
tecnologias que compdem a atualidade da comunicacdo. A pesquisa também focalizou a
compreensdo do papel das midias sociais enquanto instrumento inovador de formagao
de opinido, o surgimento de consumidores que compartilham, colaboram e participam
dos processos produtivos e influéncias dos valores e principios empresariais sobre as
decisdes desses individuos.

Nesse sentido, este novo modelo marketing merece a atengdo das organizagdes e
profissionais, por abrir maiores oportunidades frente aos clientes como seres humanos

com personalidade e espirito de colaboragao.

A Nova Orientacio do Marketing Centrado nos Valores

Os novos consumidores estdo mais atentos aos atributos diferenciais das marcas,
como cultura e valores com os quais se identificam. Um dos fatores que mais
influenciam na decisdo de compra dos brasileiros € a responsabilidade social, como
aponta a pesquisa Brand ID desenvolvida pelo grupo Voltage3 , especializado em
antecipar e interpretar tendéncias, em parceria com a Bridge Research. A pesquisa foi
realizada quantitativamente com 1.200 brasileiros das classes A, B e C, e
qualitativamente com um grupo de experts de branding. Os resultados mostram que para

27% dos consumidores brasileiros a marca ser socialmente responsdvel é um fator

? www.voltage.com.br
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decisivo na ocasido da compra, ficando atrds somente da relacdo custo-beneficio,
apontada por 51% dos entrevistados como elemento de maior peso. Segundo o estudo, o
mercado espera das marcas que sejam amigas, econdmicas e auténticas. A andlise
apresentada no Semindrio Internacional MaxiMidia de Marketing e Comunicacdo, em
outubro de 2010, divulgou ainda que, para os consumidores brasileiros, falta
honestidade, transparéncia, confianca, ética e responsabilidade social nas atitudes
empresariais.

Essa tendéncia é demonstrada por um estudo da Aspen Institute, realizado em
2004, que constata que dois tercos dos executivos entrevistados concordam que os
valores corporativos podem afetar fortemente a lealdade dos consumidores, contudo
poucos deles mensuram as atitudes de seus clientes a respeito disso e da percepcdo de
seus valores (LEE; FABISH; MCGAW, 2005).

O marketing relacionado a causa é uma boa oportunidade para organizagdes que
desejam iniciar a pratica do marketing de valores. A American Marketing Association
(AMA) define marketing de causa como uma estratégia promocional que associa uma
campanha de vendas diretamente a uma organizacdo nio-governamental, direcionando
parte dos lucros para a defesa da causa. Vale lembrar também que esse tipo de iniciativa
deve estar atrelado a valores como sustentabilidade, humanidade e integridade para
solidificar a imagem da empresa.

Segundo Rokeach (1968 apud LEAO et. al, 2007), valor pode ser definido como
uma crenga que guia acdes e julgamentos por meio de situacdes e objetivos especificos,
para estados finais de existéncia mais profundos. Uma vez internalizados, os valores se
tornam um padrdo de critérios que guia a agdo, desenvolve e mantém atitudes em
direcdo a objetos e situacdes, para justificar acdes e atitudes pessoais e dos outros, para
julgar moralmente a si € a0s outros e para se comparar aos outros.

Sendo assim, as organiza¢des devem possuir missdo, visdo e valores com os quais
os clientes se identifiquem, sendo esta uma justificativa para adquirir determinado
produto. Churchill e Peter (2003) enfatizam que os profissionais de marketing precisam
identificar tais principios e refleti-los nas marcas e produtos destinados ao seu publico-
alvo. Exemplos destes valores sdo apontados por Schiffman e Kanuck em sua obra
(1994, apud CHURCHILL; PETER, 2003): humanitarismo, honestidade, transparéncia,

eficiéncia, conforto, saide, individualismo, juventude etc.
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Portanto, além de adotar esse tipo de posicionamento, para alcangcar uma marca
auténtica e reforcar sua imagem € preciso que ela desenvolva personalidade e beneficios
emocionais, sendo necessdrio incorporar certos atributos organizacionais nas praticas
corporativas. Nesta fase, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) corroboram a tese de que
o marketing deve ser redefinido como um tridngulo harmonioso entre marca,
posicionamento e diferenciacdo e esse tridngulo deve estar alinhado com os 3ls:
identidade, integridade e imagem da marca.

Ainda, para Keller (2006), alguns segmentos de consumidores enxergam de forma
positiva a afiliacdo de empresas com causas sociais, como pesquisas para cura do
cancer, protecdo ao meio-ambiente e auxilio a desastres, partindo do pressuposto que
este tipo de iniciativa se caracteriza com uma demonstracdo de valores corporativos.
Além disso, o marketing relacionado a causa pode refletir em outros atributos da marca
como confiabilidade e qualidade.

No que se refere aos atributos de uma marca, € interessante destacar o conceito de
personalidade da marca, que € o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
marca. As pessoas geralmente atribuem qualidades pessoais a objetos inanimados
(AAKER, 1997), tem facilidade em personificar e pensar sobre marcas como se elas
possuissem tracos humanos e até relacionam marcas a determinados individuos, como
celebridades ou figuras histéricas. Um dos exemplos mencionados por Aaker (1997) é a
Apple, considerada uma marca jovem, enquanto a IBM € avaliada como ultrapassada.
Isso ocorre em parte devido a recente entrada das marcas no mercado ou ainda pela
inferéncia de caracteristicas de usudrios da marca, empregados ou defensores do
produto.

Assim, a personalidade da marca também pode atuar como simbolo de
autoexpressdo. A compra de um produto de determinada marca ndo € influenciada
apenas pelo seu desempenho ou funcionalidade, mas também por aquilo que ela
representa em termos de status ou de estilo de vida. Chang (2002 apud ANANA;
NIQUE, 2009), reforca que os consumidores projetam os seus proprios tracos de
personalidade através dos atributos da marca e tendem a se aproximar daqueles produtos
cujas personalidades sejam compativeis com o seu ideal de autoimagem.

O marketing, portanto, se redefiniu com a finalidade de fazer os consumidores
criarem associagdes com as marcas, em aspectos tangiveis, intangiveis, materiais ou

imateriais para criar a chamada “imagem da marca” e manter a fidelidade dos clientes.
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Aaker (2004) cita exemplos de companhias como a HP e a Johnson & Johnson que
ganharam respeito aos seus valores, resultando em atitudes positivas e lealdade, mesmo
durante os tempos em que seus produtos foram desafiados.

No entanto, o marketing de valores junto aos colaboradores, acionistas, parceiros e
demais stakeholders se faz tdo necessario quanto o marketing de valores junto aos
préprios clientes. E muito importante que os funciondrios sejam defensores dos valores
para transmitir a missdo da marca aos consumidores. Essa missdo deverd ser auténtica, e
transmitir credibilidade aos clientes, afinal, o escopo do negdécio agora depende da
disseminagdo de praticas inovadoras nas quais os consumidores acreditem. Aaker
(2004) relata que a tradug¢do da marca corporativa a nivel interno para os empregados
deve ser apoiada pela missao, objetivos, valores e cultura da organizagdo. A identidade
de marca corporativa serve de ligacdo entre a organizacdo e o cliente. Dessa forma, o
marketing emerge para uma nova dimensao, em que existem desafios socioculturais a
serem solucionados, como educacdo, direitos humanos, inclusio social, nutri¢do, saide,
sustentabilidade ambiental, entre outros.

Por fim, outra atitude que se revelou importante para o interesse publico é a
preocupaciao com a protecdo ao meio-ambiente. As empresas tornaram seus processos
industriais € comerciais menos agressivos e com isso, conseguiram a atencdo dos
ambientalistas. Exemplo disso é o caso do Wal-Mart, que sempre foi conhecida por sua
falta de consciéncia ambiental e social. Atualmente, o Wal-Mart investiu US$500
milhOes em projetos sustentdveis, € se tornou a maior companhia vendedora de leite
organico no mundo. Também estd trabalhando com fornecedores para reduzir gastos
com embalagens e custos com energia (GUNTHER, 2006).

Rob Walton and Scott, CEO do Wal-Mart, no artigo “The Green Machine”, afirma
que para ele ndo pode haver algo bom em propagar gases quimicos no ar, nem em rios
de paises em desenvolvimento para baratear custos. “Essas coisas sdo essencialmente
erradas, seja voc€ um ambientalista ou nao”, diz ele.

Nesse sentido, evidencia-se que apesar do conflito entre investimentos e
sustentabilidade, é possivel reduzir custos e aumentar a lucratividade a medida que
cresce o interesse dos consumidores por produtos e marcas ambientalmente corretas,

como reforca Porter (1991 apud WALLEY; WHITEHEAD, 1994).
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Observa-se, portanto, que o conceito de tripple bottom line (viabilidade
econOmica, consciéncia ambiental e responsabilidade social) se mostra cada vez mais
presente nos valores compartilhados e estimados pelos novos consumidores.

Em sintese, o0 marketing apresentou uma transi¢ao de objetivos, desde a Revolugdo
Industrial. Enquanto as primeiras metas de marketing eram realizar a venda de produtos
e trabalhar ponto de distribui¢do, preco e promog¢ao, no préximo estagio a segmentacao
de mercado surge para acompanhar o quinto “P” do marketing: as pessoas. A partir dai,
a gestdo de relacionamento, publico-alvo, diferenciacdo e conquista da fidelidade do
cliente tornam-se efetivamente as finalidades do marketing. Atualmente, além de
utilizar-se de todas essas estratégias, o marketing deve integrar as ferramentas de
comunicacdo, a fim de criar percepcoes favordveis na mente do consumidor e gerar
valor de marca. A publicidade deve fornecer a credibilidade de que a marca necessita,
transmitindo mensagens que envolvam a responsabilidade social e ambiental,
divulgando missdo, visdo e valores com as quais os clientes se identifiquem. Em
conseqiiéncia, é definido o marketing regido pelo principio de colaboracdo entre
organizagdo e consumidores.

Dessa forma, o quadro 1 resume os principais aspectos desta nova abordagem do

marketing, tracando um paralelo com a evolugdo de suas estratégias, perspectivas e

conceitos.
Quadro 1. Evolucao das estratégias de marketing.
Marketing Centrado = Marketing centrado = Marketing centrado nos
no produto nos clientes valores
Satisfacdo do cliente Contribuir para a
Objetivo Aumentar as vendas e gestdo de sustentabilidade e bem-
relacionamento estar social
Segmentagdo de Responsabilidade
4 P’s (produto, praca, mercado, publico- ambiental,
Estratégias
preco e promogao) alvoe comprometimento social,
posicionamento missdo, visdo e valores
Conceito de Customizagdo,
Produgdo em massa Diferenciacdo
marketing personalidade da marca
Interacao
com Compra e venda Fidelizacdo do cliente  Colaboracdo e criatividade
consumidor
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Porém, é importante destacar que o marketing ndo abandonou nem substituiu a sua
metodologia cldssica, ele apenas agregou novas priticas ao seu repertério. Uma
pesquisa mercadoldgica que identifique os desejos dos nichos de consumidores, bem
como o setor de pesquisa e desenvolvimento de produtos, relagdes publicas e estudos de
precificacdo e pontos de distribui¢do sdo partes fundamentais para um planejamento
estratégico eficiente.

Ja no ambito da comunicagdo, o marketing ndo € mais compreendido somente
como fonte de mensagens unilaterais, impostas as pessoas. A existéncia de diversos
veiculos atualmente e a possibilidade de interacdo entre eles colaborou para que os
consumidores pudessem dar um retorno de suas opinides, tanto através de canais diretos
com as empresas como por via das midias sociais, discutidas mais detalhadamente a

seguir.

Empowerment do Consumidor e Midias Sociais

No novo modelo de marketing, fatores como colaboragdo, criatividade e
transformacao cultural estdo cada vez mais inseridos no comportamento empresarial.

Para explicar o conceito de colaboracdo, Tapscott e Williams (2006) argumentam
que o padrao atual de producdo € baseado em comunidade, cooperacdo e auto-
organiza¢cdo mais do que em hierarquia e controle. Essa é uma sociedade na qual os
consumidores desenvolvem os produtos em conjunto com as organizagdes, se tornando
produtores ou prosumers (“prosumidores”), co-criando bens e servi¢os, € nao apenas
consumindo o produto final. Isso pode ser explicado pela interagdo que ocorre entre os
consumidores, em blogs, chats, sites de compra de bens, redes sociais etc.,
proporcionada pelo avango tecnolégico, onde ha discussdoes e didlogos sobre o
desempenho de variadas marcas e produtos.

Entretanto, ainda ha confusdo entre o termo “prosumer” e foco no cliente, sendo
este ultimo a acdo na qual as organizacdes desenvolvem os atributos bdsicos e os
clientes modificam certos elementos, personalizando o produto (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2006). Nesse contexto € definido o empowerment do consumidor,
dinamizando de um novo modo os processos produtivos, oferecendo forca ao

consumidor moderno, participacdo ativa nas decisdes empresariais para inovar e criar
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seu proprio produto, e refor¢cando a afirmacdo de Kotler (2010) de que as marcas agora
pertencem aos consumidores e eles exercem controle sobre elas. Essa tendéncia é

apresentada por Wind, Mahajan e Gunther (2003) que diferenciam:

Personalizacdo € aquilo que a companhia produz e tenta adaptar o produto ou
servico ao cliente, limitando as opgdes. [...] Trata-se mais de um processo
passivo da parte do consumidor. A customerizagdo € algo que os consumidores
criam para si proprios (WIND; MAHAJAN; GUNTHER, 2003, p. 66).

Por conseguinte, as industrias devem criar vantagens competitivas através do
compartilhamento de informacdes, opinides e conhecimento e isto estd sendo
confirmado pelo “ndmero crescente de organizacdes que notam os beneficios da
colaboracio em massa que eventualmente pode substituir as tradicionais estruturas
corporativas” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006, p. 2).

Assim, Tapscott e Williams (2006) criaram o neologismo Wikinomics, termo
utilizado para ilustrar as mudancas nas estratégias de gestdo, que constituem mais do
que fontes abertas, redes sociais, telefones inteligentes, ou outras idéias similares.
Expressam mudangas profundas na estrutura e modus operandi das corporagdes e da
economia, com base em novos principios competitivos tais como abertura, peering,
compartilhamento e acdo global.

Logicamente, as abordagens tradicionais do marketing (produto, preco, promog¢ao
e ponto de venda), de segmentag¢do de mercado e posicionamento ndo irdo desaparecer,
mas € necessdrio agregar novos métodos para alcancar um bom relacionamento e
manter um didlogo constante com os consumidores.

Na opinido de Wind, Mahajan e Gunther (2003, p. 224),

O contetdo das comunicagdes estd mudando e existem mais oportunidades para
a convergéncia eficaz entre a promocdo, a educagdo e o entretenimento
interativos. Os clientes ndo sdo mais receptores passivos de antdncios e
comerciais, mas sdo participantes ativos de um processo de educacdo e
entretenimento interativo, procurando oportunidades para aprender a respeito
dos produtos e servigos (educag@o) enquanto sao entretidos e inspirados.

Com o intuito de atrair a atencdo do consumidor, antncios estaticos e sem eficicia
sdo veiculados nas televisoes, radios e até na internet. Mas as marcas devem estar onde
os consumidores estdo, ndo de uma maneira invasiva, como em propagandas, mas
presentes em suas comunidades e se fazendo acessiveis aos olhos do consumidor. Ries e

Ries (2002) defendem que a propaganda em si, desenvolvida com fins comerciais e de
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venda, ja nao possui forca nem credibilidade, pois as pessoas estdo cada vez mais
céticas com relacdo a suas alegacdes e tendem a rejeitar suas mensagens.

Nessas circunstancias, Wind, Mahajan e Gunther (2003) afirmam que ¢
indispenséavel integrar os canais de comunicacdo e as diferentes possibilidades
disponibilizadas pela tecnologia, atingindo de forma global o novo consumidor. Isso
significa proporcionar interacao e interatividade entre televisao, computadores, mobiles
e o proprio consumidor, denominado consumidor hibrido. Esse individuo tem a
capacidade se conectar a sites de venda online em um momento, escolher seu produto,
personaliza-lo em alguns cliques e realizar a compra de dentro de sua casa. Mas esse
mesmo consumidor pode se deslocar até a loja fisica e desfrutar do espago, do
atendimento pessoal e servigos oferecidos quando deseja. Por isso, do mesmo modo, o
planejamento de marketing deve elaborar estratégias para combinar cada vez mais o
canal convencional e o canal digital e explorar novos meios para integrar as
comunidades fisicas e as virtuais.

Em sintese, as novas tecnologias nao substituem as antigas, € as pessoas sao seres
complexos, que mantém as mesmas necessidades mesmo quando se adaptam as novas
tecnologias e comportamentos. Isso implica na necessidade de existir uma convergéncia
entre a antiga e a nova tecnologia, criando um portfélio de canais. O resultado disso é
uma mudanga nos seres humanos e na tecnologia, que em conseqiiéncia, afeta as
estratégias de marketing e a estrutura das empresas (WIND; MAHAJAN; GUNTHER,
2003).

Outra corrente de importancia significativa é o das midias sociais expressivas,
dentre as quais se encontram os blogs, Twitter, Facebook e demais redes sociais. A
quantidade desse tipo de midia tem aumentado exponencialmente nos ultimos anos € a
comunicacdo através desses sites permite compartilhar com amigos opinides pessoais e
idéias sobre qualquer assunto. No Twitter, por exemplo, os usudrios podem expressar
sua satisfacdo ou descontentamento com determinada marca ou produto diretamente
para a pagina do Twitter da prépria marca. Essa é uma oportunidade para as empresas se
tornarem mais proximas de seus clientes e inovar nas praticas de comunica¢do de
marketing. No aniversdrio de cinco anos do Twitter, foi registrada uma média de 140
milhdes de tweets, mensagens postadas por usudrios, por dia, representando um

crescimento de 180% em relacdo ao ano de 2010. E ao longo de fevereiro de 2011,
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cerca de 460 mil novas contas foram abertas por dia no Twitter (M&M ONLINE,
2011).

No que concerne as redes sociais, onde existem os relacionamentos do tipo
muitos-para-muitos, os consumidores conversam com outros consumidores
simultaneamente. Considerando esse fato, a transmissido de conteuido entre os usuarios €
muito mais poderosa e expressiva do que em relacionamentos um-para-um, como, por
exemplo, em e-mails (REED, 2001).

As redes sociais estao situadas dentro do conceito de sociedade em rede, definida

por Castells (2009) como:

...a sociedade cuja estrutura social é composta em torno de redes ativas por
tecnologias digitais da comunicacio e da informacdo baseadas na
microeletronica. Entendendo por estrutura social os acordos organizacionais
humanos nas relagdes de producdo, consumo, reproducdo, a experiéncia e o
poder expressos mediante comunicacdo significativa codificada pela cultura
(2009, p. 51).

Em suas investigacdes sobre a sociedade em rede, Castells (2002, p.51) fornece
fortes contribuicdes no que tange aos postulados da estruturacdo dessa sociedade, e sua
Otica sobre a internet enquanto instrumento de acdo e organizac¢do social, afirmando que
ocorre “o surgimento de uma nova estrutura social, manifestada sob varias formas
conforme a diversidade de culturas e institui¢des [...] Essa nova estrutura social estd
associada ao surgimento de um novo modo de desenvolvimento, o informacionalismo”.

Com essa valiosa ferramenta em maos, a internet, os consumidores tém a
possibilidade de realizar criticas e recomendacdes a uma rede infinita de pessoas
interconectadas, transmitindo suas mensagens a um nimero cada vez maior de usudrios.
O boca a boca positivo € uma recomendagdo de clientes encantados e as marcas mais
engajadas e bem comentadas em redes sociais podem inclusive criar maior lealdade
junto aos seus consumidores.

A pesquisa Nielsen Global Online Consumer Survey, realizada pela Nielsen no
periodo de abril de 2007 a abril de 2009, apontou que nove em cada dez consumidores
na internet (90%) ao redor do mundo confiam nas recomendacdes de pessoas
conhecidas e sete em cada dez (70%) confiam em opinides de consumidores postadas

online. Isso representou um aumento de 12% e 10%, respectivamente, desde abril de

2007 (IBOPE, 2009), dados estes que podem ser conferidos no Gréfico 1.
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Grafico 1. Anudncios classificados pela alteracao dos niveis de confianca

Abril/2007 - Abril/2009

Brand sponsorships

Adsbefore movies
Recommendations from people known
Consumer opinions posted online
Brand websites

Online banner ads

Search engine results ads

Text ads on mobile phones

TV

E-mails signed up for

Magazines

Radio

Newspaper

49%
38%

60%
61%
26% 7%

34%
18% 6%
56%
49%
56%
54%

63%

Apr-07

15%
14%
78%
10%
9%

7%

€%

5%

3%
1%

Change since Apr-07

12%

Fonte: IBOPE Nielsen, 2009.

Para Jonathan Carson, presidente internacional da Nielsen Online, “todas as
formas de publicidade dirigida, exceto anincios em jornais, tem sofrido aumentos nos
niveis de confianca, e é possivel que os anunciantes sejam incentivados a utilizar
mensagens mais realistas, fundamentadas mais nas experiéncias dos consumidores do
que nos ideais publicitdrios”.

Além disso, estudos da Nielsen realizados previamente, indicam que a maioria das
pessoas que postaram comentdrios online ou acessou o site ou enviou e-mail a
companhia antes de comentar. O portal eletronico, portanto, € uma grande oportunidade
para os profissionais de marketing moldarem o contetido da opinido dos consumidores
antes de alcangar as massas digitais.

Orihuela (2004) ainda complementa que os sites corporativos podem se beneficiar
dos chamados blogs como um meio 4gil e atrativo para oferecer conteidos atualizados.
A falta de atualizagdo é um mal endémico dos sites institucionais, assim como a
desconex@o com usudrios, e as redes sociais permitem esse tipo de feedback, criando
uma plataforma interativa.

Deste modo, no atual cendrio, percebe-se que os esforcos de marketing e

comunicacdo ndo se tratam apenas de uma relacdo unilateral entre meios persuasivos e
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suas audiéncias. Conforme Canclini (2001), a hegemonia cultural ndo mais se realiza
mediante agdes verticais entre emissores e destinatdrios, pois entre eles existem
mediadores, como a familia, amigos e grupos de trabalho. Além destes, agora se pode
incluir os milhares de consumidores aos quais a tecnologia e as redes sociais permitem

acesso, através de um sistema colaborativo.

Consideracoes Finais

O olhar do consumidor a respeito das marcas e produtos se alterou durante os
ultimos anos. Comunicar valor se tornou um complexo processo que envolve diversas
varidveis além das organizacdes e seus clientes. Engloba todos os stakeholders
(sociedade, governo, concorréncia, colaboradores), priticas  sustentaveis,
responsabilidade social, missdo e visdo da empresa, imagem e personalidade das
marcas, entre outros aspectos.

O consumidor também passou a ser mais critico, e escolhe o que quer ler, assistir
ou ouvir. Frente a esta realidade e a emergéncia de uma sociedade em rede e
interconectada, o marketing percebeu a necessidade de atingir os consumidores de
maneira mais qualificada, com a finalidade de transmitir credibilidade.

Sob esta visdo, a globalizagdo também colaborou para que o publico das
mensagens de marketing se tornasse mais seletivo quanto ao teor da publicidade. Ele
questiona antes de consumir. E preciso, mais do que nunca, envolver o consumidor e
considerar suas particularidades, o conduzindo a um universo interativo, um ambiente
onde ele possa ser criativo, compartilhar suas idéias e ter participac¢do ativa na criagao
de produtos.

Os resultados apresentados pela Nielsen em 2009 confirmam o que Ries e Ries
(2002) ressaltam em suas pesquisas: a propaganda precisa de credibilidade, de histérias
positivas sobre as marcas, que mostrem legitimidade e confianca. E por este motivo que
cada vez mais os consumidores passam a acreditar em opinides de conhecidos mais do
que em mensagens fornecidas pelos publicitdrios.

A pesquisa de comportamento do consumidor comprova que apesar dos niveis de
confianca em andncios terem aumentado, ¢ um crescimento gradativo, que indica mais
especificamente que as pessoas confiam nos antncios, mas nao a ponto de fazerem suas

escolhas baseadas somente nestas informacoes.
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Nesse contexto, as midias sociais representam um importante papel para a
formacgao de opinido e se tornam fontes de informagdo para pesquisas pré-compra. O
marketing pode, e deve se utilizar dessa ferramenta para aumentar a transparéncia das
acOes empresariais, divulgar historias e criar valores positivos na mente do consumidor.
De tal modo, o processo de comunicacdo com o cliente se dd de forma mais interativa,
que resulta em niveis mais elevados de percep¢ao de valor, e em conseqiiéncia, maior
lealdade a marca.

Contudo, é importante ressaltar algumas limitacdes tedricas da problemdtica
abordada nessa investigagdo, em primeiro lugar porque as midias sociais representam
um tema relativamente novo e existem ainda poucos estudos de como esta ferramenta
pode ser incorporada a uma estratégia de comunicacdo integrada de marketing. Em
alguns paises, a inclusdo digital ainda € uma realidade um pouco distante e ndo atinge a
todas as camadas da populagdo.

Tendo em vista também a complexa dimensao da constru¢do da imagem da marca,
o processo de validacdo e identificacdo de valores se torna dificil, por envolver uma
extensa lista de tracos de personalidade. Mas de qualquer maneira, existem modelos e
escalas disponiveis para identificar atributos das marcas e medir a lealdade do
consumidor. Sendo assim, seria interessante realizar estudos com amostras
populacionais envolvendo metodologias distintas, para mensurar de forma mais
significativa e qualificada as relagdes entre os fatores sécio-culturais, emocionais € 0s
valores e personalidade das marcas, a fim de gerar maiores contribui¢des académicas.

Dessa forma, foram discutidas algumas descobertas recentes a respeito das
preferéncias dos consumidores por marcas e produtos com perfis de personalidade
alinhados com seus ideais. Foi apontada também a disseminacdo do uso das redes
sociais e de parametros colaborativos, que contribuirdo para complementar as
estratégias de marketing. Essas sdo algumas implicacdes que poderdo oferecer insights
uteis para o gerenciamento e posicionamento de marcas e que podem inclusive
modificar o modelo de segmentacio de mercado, para um no qual diferentes
personalidades de marca sdo utilizadas para atingir diferentes consumidores.

Por fim, os diversos elementos apresentados que agora compdem a abordagem do
marketing contemporaneo fizeram com que se desenvolvesse um processo decisério
mais longo para o cliente. Os consumidores estdo mais reflexivos, conscientes e

exigentes, consideram interesses individuais, coletivos € aspectos tangiveis e intangiveis
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na aquisi¢ao de bens ou servigcos. Sao estes os fatores a serem explorados nas estratégias
de marketing e que devem ser objeto de estudos futuros, por representarem recursos em

potencial para o novo composto mercadoldgico.

Referéncias

AAKER, David A. Leveraging the Corporate Brand. California Management Review, vol. 46,
n. 3, 2004.

AAKER, J. L. Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, v. 34, n. 3,
1997.

AMA. American Marketing Association. Disponivel em:
<http://www.marketingpower.com./mg-dictionary> Acesso em: 11 mar. 2011.

ANANA, Edar S.; NIQUE, Walter M. O valor dos valores: avaliacdo de uma marca global por
meio dos diversos brasis culturais. Revista de Administracao Mackenzie, v.10, n. 3, 2009.

CANCLINI, Nestor G. Consumidores e cidadaos. Rio de Janeiro: UFRJ, 2001.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 6. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2002.

. Comunicacion y poder. Madrid: Alianza Editorial, 2009.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. 1° ed.
Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

GUNTHER, Marc. The Green Machine. Fortune [online]. Jul. 2006. Disponivel em:
<http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_archive/2006/08/07/8382593/>. Acesso em:
02 mar. 2011.

IBOPE, NIELSEN. Personal recommendations and consumer opinions posted online are
the most trusted forms of advertising globally. abr. 2009. Disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/nielsen_online/download/09_07_15_confiana_nielsenonline.pdf>.
Acesso em: 02 mar. 2011.

KELLER, Kevin L.; HOEFFLER, Steve; BLOOM, Paul N.; MEZA, Carlos E. How Social-
Cause Marketing Affects Consumer Perceptions. Mitsloan Management Review, v.47, 2006.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as forcas
que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Campus, 2010.

LEAO, André Luiz Maranhéo de Souza; SOUZA NETO, Arcanjo Ferreira de; MELLO, Sérgio
Carvalho Benicio de. Compreendendo os valores das marcas: aplicacdo da lista de valores em

diferentes industrias. Revista Administracio Contemporanea, Jun. 2007, vol.11, no.2, p.27-
48. ISSN 1415-655

LEE, Reggie Van; FABISH, Lisa; MCGAW, Nancy. The Value of Corporate Values.
strategy+business, exemplar 39, 2005.

M&M ONLINE. Twitter registra um bilhao de posts por semana. Publicacdo 15 de marco de
2011. Disponivel em:
<http://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Twitter_registra_um_bilhao_de_posts_por_se
mana>. Acesso em: 16 mar. 2011.

ORIHUELA, José L. Weblogs: de la revolucién a la consolidacién. Chasqui [online]. Mar.
2004. Disponivel em: <http://chasqui.comunica.org/85/orihuela85.htm>. Acesso em: 21 mar.
2011.

REED, David P. The Law of the Pack. Harvard Business Review, 2001.

RIES, Al; RIES, Laura. A queda da propaganda: da midia paga a midia espontinea. Rio de
Janeiro: Campus, 2002.

TAPSCOTT, Don; WILLIAMS, Anthony D. Wikinomics: how mass collaboration changes
everything. Nova lorque: Portfolio, 2006.

VOLTAGE. Brand ID. Disponivel em: <http://www.voltage.com.br/maximidia/> Acesso em:
05 mar. 2011.

WALLEY, Noah; WHITEHEAD, Bradley. It’s not easy being green. Harvard Business
Review, maio-junho, p. 46-52, 1994.

WIND, Yoram (Jerry); MAHAJAN, Vijay; GUNTHER, Robert E. Marketing de
convergéncia: estratégias para conquistar o novo consumidor. Sdo Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2003.

15



